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	u  Introducción
Este libro contiene resultados cualitativos de “Capital intelectual para 
la generación de valor mediante la gestión del conocimiento en em-
presas del sector turístico del departamento de Caldas”, un proyec-
to de investigación financiado por la Dirección de Investigación de la 
Universidad Nacional de Colombia - Sede Manizales y la Vicerrectoría 
de Investigación de la Universidad de Caldas (código Hermes 36752) 
realizado entre 2018 y 2019. En este se proponen acciones para pro-
mover un turismo transformador basado en gestión del conocimiento 
(cg) y tecnologías digitales, teniendo en cuenta aspectos como la socie-
dad de la información del conocimiento de esta era, los objetivos de 
desarrollo sostenible, la imperiosa necesidad de equidad y distribución 
equitativa de las riquezas; la necesidad de seguir transformando las 
ciudades y territorios rurales inteligentes para sus residentes y visi-
tantes y de gestionar los recursos naturales y los espacios verdes para 
corresponder con la demanda de bienes y servicios de los ecosistemas 
urbanos y del equilibrio de la vida urbana y rural. 
El objetivo del proyecto fue desarrollar capital intelectual (ci) 
para la generación de valor mediante la cg y las tecnologías digitales 
en empresas del sector turístico del departamento de Caldas.
Los objetivos específicos fueron: 
 u Diagnosticar el estado de la gestión del conocimiento y el acceso 
y uso de las tecnologías de la información y comunicación de las 
empresas del sector turístico del departamento de Caldas.
 u Definir estrategias de transferencia de conocimiento en el corto, 
mediano y largo plazo de capital intelectual y de gestión del cono-
cimiento para las empresas del sector turístico del departamento 
de Caldas.
 u Desarrollar un software prototipo (aplicación móvil) de gestión del 
conocimiento y capital intelectual para el sector turístico del de-
partamento de Caldas.
 u Validar el desarrollo en empresas del sector.
El tipo de investigación realizada fue de carácter cualitativo por 
el resultado de implantación y uso de procesos, por lo cual se consi-
deró una metodología con un sujeto de estudio: el sector económico 
del estudio en el cual se aplicó y contrastó la gc y las tecnologías de la 
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información y comunicación (tic) corresponde a las pymes del sector 
turístico del departamento de Caldas en Colombia. Los instrumentos 
empleados fueron: modelo de evaluación de la gc y de acceso y uso de 
las tic (ver figura 9 y anexo 1), con el que se realizó una prueba piloto 
junto con técnicas de recolección de datos.
En el primer capítulo se expone el estudio de caso concentrado 
en indagar sobre las capacidades del departamento de Caldas para 
desarrollar ci y generación de valor del sector turístico mediante la 
gc y las tic. 
El segundo capítulo trata los aspectos teóricos del turismo trans-
formador, sostenible e incluyente como: las estrategias de gc (signifi-
cados y alcances), el uso y apropiación de las tecnologías digitales y 
en los modelos del turismo, todos estos conceptos tienen en cuenta la 
evolución de la sociedad. 
El tercer capítulo presenta la generalización cuantitativa del es-
tudio de caso, con la recopilación de datos realizada y el análisis de 
información. Finalmente, el cuarto capítulo contiene las generaliza-
ciones cuantitativas sobre los entornos y especialización inteligente 
que reflejan la preservación y el desarrollo del sector turismo median-
te gc y tecnologías digitales.
En síntesis, este libro se propone recopilar las iniciativas de tu-
rismo sostenible e incluyente con entornos inteligentes que permitan 
comprender y dimensionar las prestaciones de la “era digital inte-
ligente” en cuanto a: las personas, Gobierno, productividad, medio 
ambiente, vida saludable y sistemas de gestión turística; desde con-
ceptos clave como la multifuncionalidad inteligente del turismo (eco-
nómica, social, ambiental, cultural), el gobierno inteligente para el 
turismo y la gobernanza inteligente.
Este libro también plantea un marco para la especialización in-
teligente y sostenible del turismo (estableciendo asociaciones sólidas 
para la colaboración y la integración con la comunidad), basado en 
el conocimiento y la innovación de lo local como factores para zonas 
turísticas compactas e inteligentes; espacios verdes inteligentes bajo 
un marco sistémico que pueda ayudar a los investigadores y profesio-
nales a desarrollar visiones de cómo el turismo aprovecha el uso de las 
tic en estos tiempos, por un crecimiento inteligente, sostenible e in-
clusivo, como lo plantearon Naldi, Nilsson, Westlund y Wixe (2015).
Finalmente, queremos agradecer a los estudiantes que hicieron 
parte del proyecto: Juan David Falla Gil y Lady Tatiana Rendón Ramírez, 
así como a los grupos de investigación gitir de la Universidad de Caldas 
y Teoría y Gestión de ti de la Universidad Nacional de Colombia.
Capítulo 1
Caso de investigación 
sobre el sector turístico del 
departamento de Caldas
Como señaló Yin (2003), generalizar a partir del estudio de casos 
no consiste en una “generalización estadística” (desde una mues-
tra o grupo de sujetos hasta un universo), como en las encuestas 
y en los experimentos, sino que se trata también de una “generali-
zación analítica” (utilizar el estudio de caso único o múltiple para 
ilustrar, representar o generalizar unos planteamientos), en este 
libro se usará específicamente para proponer un marco para un 
turismo transformador a partir de la gestión del conocimiento (gc) 
y de las tecnologías digitales. 
Este mismo autor propuso una manera para pensar el diseño 
de la investigación refiriéndose a unos elementos especialmente 
importantes para cada caso: las preguntas de indagación, las pro-
posiciones teóricas, la(s) unidad(es) de análisis y la vinculación 
lógica de los datos a las proposiciones y los criterios para la inter-
pretación de los datos. 
Mientras que para Luna y Rodríguez (2011), los estudios 
de caso consideran tanto elementos cualitativos como evidencias 
cuantitativas, incluyendo documentos, archivos, entrevistas, ob-
servaciones directas, u otros objetos de análisis.
Siguiendo a Yin (2003) y Luna y Rodríguez (2011), en este 
capítulo se expone el diseño del estudio (preguntas de indaga-
ción y antecedentes). 
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Para esta investigación, la pregunta de indagación que se trabajó fue 
“¿Cómo desarrollar el capital intelectual para la generación de valor me-
diante la gestión del conocimiento en empresas del sector turístico del de-
partamento de Caldas?”. Una vez planteada esta pregunta a resolver, se 
estableció el objetivo general del estudio, siendo este: “Desarrollar capital 
intelectual para la generación de valor mediante la gestión del conocimien-
to y las tecnologías digitales en empresas del sector turístico del departa-
mento de Caldas”. Y como objetivos específicos, los formulados fueron:
 u Diagnosticar el estado de la gestión del conocimiento de las empresas 
del sector turístico del departamento de Caldas junto con el acceso y 
uso de las tecnologías de la información y comunicación.
 u Definir estrategias de transferencia de conocimiento en el corto, 
mediano y largo plazo de capital intelectual y de gestión del cono-
cimiento para las empresas del sector turístico del departamento 
de Caldas.
 u Desarrollar un software prototipo (aplicación móvil) de gestión del 
conocimiento y capital intelectual para el sector turístico del de-
partamento de Caldas.
 u Validar el desarrollo en empresas del sector.
	u Definición del problema (área)
Los cambios que está viviendo el sector turístico son el resultado de un pro-
ceso de muchos años, sin embargo, es ahora cuando empiezan a manifestarse 
y afectar con mayor claridad a destinos y empresas turísticas. Este proceso 
obligará a pymes y a los destinos turísticos a trabajar intensamente si estos 
últimos quieren sobrevivir y aprovechar las nuevas oportunidades que están 
surgiendo. Los retos futuros estarán relacionados con la capacidad de la tec-
nología disponible y la emergente, y cómo esto afecta la forma en la que se 
consume y se vende el turismo. El efecto será muy diferente según mercados 
y segmentos, por lo que no es fácil establecer una tendencia global y común 
para todos (Thinktur, 2016), además de potenciar el capital intelectual (ci) 
involucrado con este sector. 
Para aprovechar el sector turístico del departamento de Caldas (La 
Patria, 2013), la gran apuesta del sector es la declaratoria del departamento 
como paisaje cultural cafetero, pero hay inconvenientes como la falta de re-
cursos, la conectividad aérea y la dificultad para visitar el Parque Nacional 
Natural de Los Nevados en Caldas, entre otros problemas. 
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El paisaje cultural cafetero de Colombia (pccc) es uno de los patrimo-
nios colombianos en la lista de patrimonio mundial de la Unesco, el paisaje 
involucra áreas de 4 departamentos y 51 municipios, localizado práctica-
mente en el centro del país, lo cual hace de él un área estratégica para toda 
la nación (figura 1). 
Figura 1. Ubicación geográfica del paisaje cultural cafetero
Fuente: elaboración propia.
En los últimos cinco años se han llevado a cabo muchas acciones, como la 
realización de inventarios de patrimonio material de (mueble e inmueble) 
e inmaterial, la intervención de edificaciones para adecuarlas como infraes-
tructura cultural en los municipios del pccc, el desarrollo de talleres y la 
elaboración de productos de comunicación para fortalecer la apropiación 
social de los valores culturales del pccc. (Rincón, 2016, p. 24)
Caldas (17)
Risaralda (11)
Valle del Cauca (9)
Quindío (11)
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Por tanto, se pretende disponer de un inventario de atractivos turísti-
cos asociados al pccc que permita a la comunidad y a los visitantes distin-
guirlos y seleccionarlos. 
El sector turístico del departamento de Caldas, según la Cámara de 
Comercio (2014):
[…] carece de la utilización de las tecnologías de la información y las co-
municaciones, lo que hace necesario impulse el uso de las tic, como una 
de las herramientas fundamentales para conectarse al mundo globalizado y 
fortalecer sus canales de comunicación con los clientes potenciales. (p. 2)
Aspecto refrendado por el Centro de Transformación Productiva de la 
Cámara de Comercio de Manizales por Caldas (ccmpc) en el 2018 y 2019. 
Igualmente, no se han hecho investigaciones que permitan establecer 
estrategias de gc ni de ci considerando en este marco el uso de las tecnolo-
gías de la información y comunicación (tic), lo que sería un aporte impor-
tante para complementar sus dinámicas.
Se han desarrollo desde las universidades de Manizales y de la región diferen-
tes prototipos web como instrumentos para identificar todo el conjunto de 
aspectos culturales y turísticos del departamento, como para Salamina, que 
es un municipio históricamente reconocido como cultural, para retomar cos-
tumbres ancestrales con riesgo de desaparecer en la tradición oral, para usar 
las tic como repositorio. (Cundumi, Rodríguez y Rodríguez, 2020, p. 17)
El problema es que los diversos grupos de interés no han trabajado de 
forma conjunta y colaborativa alrededor del uso y apropiación de las tic y del 
conocimiento para el ejercicio turístico, por tanto, se pretende determinar 
qué hacer con estos valiosos recursos para la prestación de servicios turísti-
cos en el departamento de Caldas. 
	u Justificación
Colombia es reconocida mundialmente por su biodiversidad, es un país 
atractivo para el turismo de naturaleza y ecológico por la riqueza natural y 
cultural de sus regiones. Actualmente, alrededor de la cultura se tiene un 
plan de economía naranja que agrupa y pretende impulsar las industrias 
culturales en el país, entre las que se incluye el sector turístico. 
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Para las empresas del sector turístico del departamento de Caldas:
[…] es imperativo mantener unos niveles de competitividad que puedan 
enfrentar la competencia y puedan permanecer en el mercado, además de 
considerar la necesidad que el país fomente sus exportaciones, los servicios 
de alto valor agregado, la innovación, la inversión local y extranjera, el 
empleo formal y la convergencia regional se suponen claves. (oecd, Deve-
lopment Banck of Latin America y Comisión Europea para América Latina 
y el Caribe, 2018, p. 206)
Chen (2011) planteó que, con el rápido desarrollo del comercio, el 
mercadeo y la globalización, el entorno de las organizaciones está cam-
biando; en la era de la sociedad de la información y del conocimiento, las 
organizaciones tienen el reto de ser competitivas y productivas a partir de 
la generación de valor centrada en la gc, esto aplica para las organizaciones 
del sector turístico del departamento de Caldas. Ante esto es necesario va-
lorar la gc y plantear estrategias que permitan incorporar el conocimiento, 
apoyado en las tic, como uno de los activos más importantes.
Desde el punto de vista teórico, este libro espera aportar a la base del 
conocimiento desarrollado en la disciplina de gc y apropiación de las tic. 
Desde lo práctico se pretende aportar soluciones a las diversas problemá-
ticas de las empresas del sector, considerando el enfoque de la gc como 
parte de estas y metodológicamente se mostrarán métodos, técnicas y he-
rramientas pertinentes que se llevaron a cabo en este estudio. 
Rueda (2020) propuso un marco de referencia para la generación de 
experiencias turísticas en el clúster de turismo de Manizales como impor-
tante antecedente para formar a los colaboradores de primer nivel en la 
atención y prestación diferencial de servicios turísticos, también propuso 
cómo automatizar procesos para generar mapas de sinergia y actuación 
entre los actores del sector para la ciudad capital del departamento. 
Por otra parte, Londoño (2020) realizo un trabajo que propone fomen-
tar dinámicas de innovación tecnológica, económica y social que mejoren 
las capacidades de las ciudades y las regiones basadas en el conocimiento y 
la conectividad, específicamente para Manizales y Caldas, enfocadas en las 
características ecológicas y urbanas particulares, que fomenten la cultura 
y el emprendimiento para que sus habitantes participen activamente en la 
construcción de ciudad y ciudadanía desde el conocimiento. 
Manizales, la ciudad capital del departamento de Caldas, y la región cen-
tro-sur que incluye también a los municipios de Neira, Villamaría, Chinchiná 
y Palestina, viene organizando una área-metropolitana de ciudad-región con 
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un intencionado plan de “región inteligente, turística y sostenible” para el pe-
riodo 2020-2023, teniendo en cuenta los enfoques de ciudades sostenibles 
de los objetivos de desarrollo sostenible (ods), de la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones (itu) y de destinos turísticos inteligentes, la propuesta 
es avanzar en analítica, infraestructura, repositorios y visualización digital. 
	u Antecedentes del sector turístico  
 del departamento de Caldas
Hoy día se reconoce la importancia económica, social y política que tiene 
el sector turístico en la nación, en el caso de la región del Eje Cafetero y el 
departamento de Caldas, el turismo se ve como una industria con un alto 
potencial de crecimiento y desarrollo, incluso, en otros departamentos y 
municipios del país puede llegar a representar un alto porcentaje del pib 
local (Consejo Privado de Competitividad, 2020).
Hablar de turismo implica pensar en la demanda constante del ser 
humano por descubrir espacios, gastronomía, cultura, hábitos, costumbres 
y demás atractivos que le permitan experimentar otros espacios y lugares 
ubicados fuera de su región, sin la necesidad de salir de esta. Por tanto, 
existen diversidad de servicios como: turismo individual, turismo masivo, 
turismo cultural, turismo natural, turismo activo, turismo de negocios, tu-
rismo científico, turismo espacial, turismo electrónico, turismo familiar, 
turismo de salud. 
Según Zúñiga y Castillo (2012):
Colombia es un país con una población de aproximadamente 45.7 millones 
de habitantes en 20101, y durante el mismo año recibió aproximadamente 
2.15 millones [de] visitantes extranjeros, lo que supone una intensidad tu-
rística (turistas extranjeros/habitantes) de 0.05, valor que podría calificarse 
como muy bajo si se considera el extraordinario potencial que el turismo 
tiene en Colombia atendiendo a sus atractivos naturales y culturales. A su 
vez, en términos generales, la presión que el desarrollo turístico tiene sobre 
este país tampoco parece ser significativo, ya que la intensidad de la presión 
turística (turistas extranjeros/superficie en km2) se sitúa en tan solo 1.88. 
Por otra parte, según estimaciones del Foro Económico Mundial para el 
2010, el turismo generaba en Colombia, directa e indirectamente, en torno 
1 En el 2020, según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (Dane, 
2020), se reportó una población estimada de 50 000 000. 
21Caso de investigación sobre el sector turístico del departamento de Caldas 
al 4.3 % del producto interno bruto y 2.5 % del empleo, porcentajes que 
también sugieren un mayor potencial de desarrollo turístico. (p. 70)
Según la Organización Mundial de Turismo (omt, s. f.) para el 2018 se 
mantuvo un crecimiento sostenido del turismo en Colombia (figura 2) por 
el flujo internacional de visitantes. 
Figura 2. Perfil del turismo en Colombia
Fuente: omt (s. f.).
Es destacable el importante crecimiento que ha experimentado el tu-
rismo en Colombia en la pasada década del 2000, un total de 557 280 
extranjeros visitaron el país, frente a las 1 474 863 personas estimadas en el 
2011, lo que supone haber multiplicado por tres el número de visitantes en 
una década. A partir del 2000, año tras año, se ha incrementado el número 
de visitantes extranjeros; en 2002 se estimaron 565 286 personas, en 2003 
se registraron 623 250 visitantes, entre 2004 (788 983 visitantes) y 2005 
(930 810 visitantes) se registró la mayor variación de visitantes, 15.2 %, y 
la segunda mayor variación en los últimos once años se registró entre 2006 
(1 053 348 visitantes) y 2007 (1 195 443 visitantes); finalmente, en 2008, 
2009 y 2010 se registraron 1 222 966, 1 353 700 y 1 474 863 visitantes, 
respectivamente. Estos visitantes provenían de Estados Unidos, Venezuela, 
Ecuador, Perú, España, Brasil, Argentina y Chile. También se han obser-
vado tasas elevadas en el crecimiento de la contribución del turismo al 
desarrollo económico y social del país, en términos de ingresos y creación 
de puestos de trabajo. 
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El departamento de Caldas cuenta con una superficie de 7888 km² y 

































Figura 3. Municipios del departamento de Caldas
Fuente: elaboración propia. 
Según la Cámara de Comercio (2014), el sector turístico de Caldas se 
caracteriza:
[…] porque existe un total de 424 prestadores de servicio turístico en el de-
partamento de Caldas, donde el 67 % de los prestadores son establecimientos 
gastronómicos y bares, el 21 % establecimientos de alojamiento y hospedaje, 
el 5 % empresas transportadoras, 5 % guías turísticos y el restante 2 % agen-
cias de viajes y turismo. 
Los prestadores de servicio turístico en los municipios del departamento de 
Caldas carecen de la utilización de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones. En este frente es necesario que, a través, de organismos pri-
vados y públicos, se impulse el uso de las tic, como una de las herramientas 
fundamentales para conectarse al mundo globalizado y fortalecer sus canales 
de comunicación con los clientes potenciales. (p. 4)
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El 73 % de los prestadores de servicio turístico cuenta con registro 
en la Cámara de Comercio de Manizales por Caldas y tan solo el 22 % 
cuenta con el registro nacional de turismo (rnt). Estos datos y, en especial, 
el segundo, son un tema que el Gobierno debe promover. Además, los 
prestadores de servicios turísticos deben entender la importancia de tener 
dicho registro. Este sirve como mecanismo de identificación y, al tenerlo, 
es sinónimo de legalidad, seguridad y calidad en sus servicios. Respetar y 
seguir las normas sectoriales técnicas son aspectos primordiales si el sector 
turístico pretende ser un sector de talla mundial.
Y, finalmente, se encuentra el tema del bilingüismo del personal que 
se desempeña en el sector:
El 84 % de los prestadores de servicios turísticos no maneja un segundo idio-
ma, lo cual, es un cifra bastante alta y preocupante, especialmente, en el mar-
co de la globalización, los tratados de libre comercio y la declaratoria del pai-
saje cultural cafetero - pcc como patrimonio cultural de la humanidad por la 
Unesco. (Cámara de Comercio de Manizales por Caldas - ccmpc, 2014, p. 20)
Estos últimos aspectos deben ser aprovechados de manera inteligente 
por los prestadores de servicios turísticos para acceder al gran nicho de mer-
cado potencial a nivel internacional y, en ese sentido, el manejo de un segun-
do idioma es vital para el crecimiento, fortalecimiento y desarrollo del sector.
Existen ciertas debilidades frente a las normas técnicas de infraes-
tructura, gestión y de servicio al cliente que los prestadores de servicios 
turísticos deben cumplir, para entrar a la normatividad de calidad a nivel 
nacional e internacional. 
Respecto al desarrollo cultural y turístico de la región, Duque (2020) 
propone: 
[…] implementar mecanismos de participación ciudadana basados en el 
civismo activo como valor diferencial de la cultura urbana, ubicar a las per-
sonas en el centro del desarrollo, focalizándose en la formación de capital 
social por encima del crecimiento económico, recapacitar a fondo sobre el 
derecho a la tierra y al transporte rural como troncales de la reducción de 
la pobreza rural, fomentar políticas de ciencia y tecnología aplicadas con la 
cultura para transformar la brecha de productividad y replantear el modelo 
agroindustrial cafetero y turístico desde una perspectiva ecológica compati-
ble con la economía rural artesanal. (p. 16)
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	u Metodología aplicada
El tipo de investigación realizada fue de carácter cualitativo por el resulta-
do de implantación y uso de procesos, para lo cual se consideró:
1) Sujeto de estudio.
 El sector económico del estudio en el cual se aplicó y contrastó la 
gc y las tic corresponde a las pymes del sector turístico del depar-
tamento de Caldas en Colombia. Se procedió a revisar el número 
de pymes para obtener los datos y se identificaron las operadoras 
turísticas, una población de 70 empresas, de las cuales 61 acep-
taron participar en el estudio (n = 87.14 % de la población). Las 
organizaciones se listan a continuación por municipios:
 u Alcaldía del municipio de La Dorada, Turismo Ximena Gó-
mez, Ingrumá experiencia y aventura s.a.s, Travel Colombia 
Turismo y Aventura.
 u Alcaldía de Supía, Punto información turístico (Salamina).
 u Alcaldía de Pensilvania.
 u Alcaldía de Anserma, Anzea viajes.
 u Alcaldía de Manzanares.
 u Alcaldía de Villamaría, Paz y Flora.
 u Alcaldía de Risaralda.
 u Alcaldía de Aguadas, Turesvida, Nevado y Café.
 u Alcaldía de Marquetalia.
 u Alcaldía de Neira.
 u Alcaldía de Belalcázar, Turismo Promotur s.a.s, Zulia Ecotours 
y Nacional Tours.
 u Alcaldía de Manizales, Viajes Agentur (centro), Turisman s.a.s, 
Sertur Aviatur Confa, Kumanday Adventures, Farm Ways s.a.s, 
Viajes Agentur (cable), Platinum Travel, Fincas Mediterráneo, 
Viajes y Turismo Claudia Ramírez s.a.s (cable), Viajes y Turismo 
Claudia Ramírez s.a.s (centro), Dealtur s.a.s, Tour Colombia, 
Manizales Tours, Positive Tourism, Escapate 24/7, jf & Tours 
s.a.s, Agencia de Viajes ucm, Sol, Mar y Arena Agencia de Viajes, 
Ecosistemas Ltda., Élite, Destinos y Soluciones, Hotel Parque 
Central, Hotel Colina Plaza, Hotel Scorpion, Hotel Exclusivo, 
Hotel del Café, Hotel Paseo Real, La Terraza bbq Restaurante, 
Hotel Piamonte, Viajes Colombia Sin Fronteras s.a.s, Guiandes 
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Adventures, Colombia, Villatours, Club de Pesca y Lanzamien-
to Tucunaré, Alcaldía de Viterbo, Agencia de Viajes Norte y Sur 
s.a.s, Raíces Tour s.a.s, Agencia Operadora de Viajes y Turismo 
Kaminos, Más que Turismo s.a.s.
2) Técnicas de recolección de datos.
 Los datos fueron recolectados a partir de la aplicación de una en-
cuesta de manera personal, es decir, los estudiantes practicantes 
estuvieron viajando a los municipios del departamento de Caldas 
en el mes de julio de 2018 e interactuaron con los encargados de 
las empresas, explicando términos y el objetivo de la investiga-
ción para recoger los datos.
Los instrumentos empleados fueron el modelo de evaluación de la gc 
y el de acceso y uso de las tic (ver figura 9 y anexo 1), con los que se realizó 
una prueba piloto. 
A continuación se describirán de manera breve, los procesos y acti-
vidades llevados a cabo en cada uno de los momentos contemplados en el 
desarrollo metodológico de la investigación.
Primer momento
Se hizo una revisión bibliográfica de los enfoques conceptuales sobre las 
características de empresas y organizaciones de valor turístico desde la gc y 
el uso y apropiación de las tic. En ese momento se consultaron principal-
mente libros y artículos publicados en revistas indexadas sobre los diversos 
temas para analizar los conceptos de empresa y las características de la gc y 
de las tic y su relación con el turismo. Como resultado se puede observar el 
capítulo 2 de este libro y los hallazgos de carácter cuantitativo y cualitativo 
presentados en los capítulos 3 y 4.
Segundo momento 
Se aplicó el modelo de evaluación de la gc y de las tic para hacer la línea 
base y, para que más adelante, las organizaciones correspondientes hagan 
el seguimiento del proceso en empresas del sector. Para obtener los datos se 
revisó el número de pymes, identificándose una población de 70 empresas, 
de las cuales 61 participaron en el estudio. 
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Tercer momento
Se desarrolló el prototipo de aplicación y portal web para informar sobre 
servicios del sector turístico de Caldas y disponibilidad de tic, el cual se 
puede apreciar en el anexo 2.
Cuarto momento 
Se validaron los resultados desde el punto de vista estadístico. Para el pro-
totipo fue fundamental considerar la información relacionada en el instru-
mento para validar las necesidades y los requerimientos del software. En 
esta etapa se elaboraron dos artículos para revistas indexadas en la catego-




A continuación, presentamos los principales conceptos y al-
cances de gestión del conocimiento (gc), tecnologías digitales y 
turismo para comprender teóricamente las posibilidades de rela-
cionar estos temas y generar valor al sector turístico. 
	u Estrategias y alcances  
 de la gestión del conocimiento (gc) 
La gc es un factor fundamental dentro de empresas competitivas, 
productivas y con sistemas de gestión cualificados, las organiza-
ciones requieren dimensionar su capacidad estratégica para ges-
tionar el conocimiento, indagándose sobre: ¿Cómo se reconoce 
entonces el conocimiento rentable dentro de una organización 
empresarial líder y competitiva?, ¿cómo se genera este conoci-
miento?, ¿cuáles son los canales más eficaces para su creación 
y transmisión dentro de la organización para que se transforme 
en recurso de mejora?, la interacción de grupos de trabajo en-
tre distintos departamentos, empleados, directivos, clientes ¿Es 
siempre una fuente positiva de conocimientos benéficos para un 
sector como el turismo?
En este libro se exponen aspectos teóricos para comprender 
la gc y sus estrategias para que el lector pueda fijar posiciones 
frente a los anteriores interrogantes, entender el conocimiento 
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implícito que está basado en la experiencia y que incluye todo tipo de 
creencias personales, modelos mentales e imágenes, que los colaboradores 
y grupos de interés utilizan en diferentes circunstancias, y que es difícil de 
transferir. Es necesario acceder al conocimiento explícito, procurando su 
manejo objetivo y racional, de manera que pueda ser expresado y compar-
tido de diversas formas independientemente del entorno. Para el estudio 
de caso se trabajó con un modelo de evaluación de gc (ver figura 9) que 
favorece la formación interna, la transferencia de conocimientos y la ge-
neración de procesos de mejora organizativos que estén articulados a los 
sistemas organizacionales.
Significados
A continuación, se resumen los planteamientos de algunos autores sobre 
la gc:
Tsoukas y Vladimirou (2001) plantearon que el conocimiento es la 
capacidad del individuo de establecer distinciones dentro de un dominio 
de acción, basado en una apreciación de contexto o teoría, o ambos. El 
conocimiento organizacional es la capacidad que los miembros de una or-
ganización han desarrollado para hacer distinciones en el proceso de llevar 
a cabo su trabajo en contextos concretos.
Davenport y Prusak (1998) definieron el conocimiento como una 
mezcla de flujo de experiencias enmarcadas, valores, información contex-
tual que proporcionan un marco para evaluar e incorporar nuevas expe-
riencias e información. El conocimiento se origina y aplica en la mente de 
los conocedores. En las organizaciones a menudo se manifiesta no solo 
en los documentos o depósitos, sino también en las rutinas organizativas, 
procesos, prácticas y normas.
Adicionalmente, la gc es el proceso que continuamente asegura el de-
sarrollo y aplicación de todo tipo de conocimientos pertinentes en una em-
presa, con el objeto de mejorar su capacidad de resolución de problemas 
y así contribuir a la sostenibilidad de sus ventajas competitivas (Andreu y 
Siever, 1999), factores que no son ajenos al sector turístico. 
Otros autores como Alavy y Leidner (2001) afirmaron que la gc sir-
ve para identificar y aprovechar el conocimiento colectivo en una organi-
zación para ayudarle a competir. Igualmente consideran cuatro procesos 
básicos de creación, almacenamiento y recuperación, transferencia y apli-
cación del conocimiento: 
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 u Creación del conocimiento: implica el desarrollo de nuevos conte-
nidos o remplazar el contenido existente dentro del conocimiento 
tácito y explícito de la organización, a través de procesos de cola-
boración, así como de procesos cognitivos individuales.
 u Almacenamiento y recuperación: también conocidos como memo-
ria de la organización, constituyen aspectos importantes del cono-
cimiento de la organización que se gestionan con eficiencia.
 u Transferencia de conocimiento: se produce en diversos niveles, 
la trans ferencia de conocimientos entre los individuos, de los indivi-
duos a fuentes explícitas, de personas a los grupos, entre los grupos 
y del grupo a la organización. 
 u Aplicación del conocimiento: se presenta cuando el conocimiento 
disponible se utiliza para tomar decisiones y realizar tareas a través 
de la dirección y las rutinas.
Alavy y Leidner (2001) también señalaron que, un aspecto importan-
te de la teoría de la empresa es que la fuente de ventaja competitiva reside 
en la aplicación del conocimiento, no en el conocimiento en sí. 
Earl (2001) estableció que la gc puede ser coherente con la teoría de 
recursos y capacidades, es decir, construir y competir en una capacidad 
que podría ser bastante difícil de imitar.
En términos prácticos, la gc se considera fundamental para los pro-
ductos y proceso de innovación y mejora en la toma de decisiones eje-
cutivas y para la adaptación y renovación de la organización, ya que las 
empresas y organizaciones del sector turístico se caracterizan por su per-
manente renovación y variedad. 
Modos de conversión del conocimiento
Existen modos de conversión del conocimiento explicados por Nonaka 
(1994), que se presentan por la interacción entre conocimiento tácito y 
explícito, estos son denominados como: socialización, combinación, in-
teriorización y exteriorización. La creación de conocimiento se puede ver 
como una espiral en la que interactúan el conocimiento tácito y explícito y 
es amplificada por los cuatro modos de conversión del conocimiento (No-
naka y Toyama, 2005) (figura 4).
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Figura 4. Modos de conversión y espiral del conocimiento
Fuente: elaboración propia con base en Nonaka y Toyama (2005).
Socialización
Se presenta cuando se convierte el conocimiento tácito en tácito mediante 
la interacción entre personas, este conocimiento es transferido por medio 
de la experiencia, si no existe una base común de experiencia entre las 
partes, la transferencia de conocimiento entre colaboradores se hace ex-
tremadamente difícil. Este modo de conversión del conocimiento se asocia 
con el campo de la cultura organizacional (Nonaka, 1994).
Combinación
La combinación, según Nonaka (1994), surge cuando se pasa de conocimien-
to explícito a explícito, incrementándose o integrándose la base de conoci-
miento explicito, generalmente por medio de procesos de reconfiguración 
de información existentes tales como: ordenamiento, suma, recategoriza- 
ción y recontextualización del conocimiento explícito. Dicha combinación 
se encuentra asociada con el campo del aprendizaje organizacional.
Interiorización y exteriorización 
La interiorización se refiere a la conversión de conocimiento explícito a táci-
to, mientras que la exteriorización se manifiesta cuando se hace una conver-
sión de conocimiento tácito a explícito. La primera se asocia con el campo 
del aprendizaje organizacional y la segunda se relaciona con el capital rela-
cional (Nonaka, 1994).
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Creación del conocimiento
El conocimiento es creado por medio de la interacción entre conocimiento 
tácito, explícito, la organización y el entorno. Nonaka y Toyama (2005, 
citando a Giddens) explicaron dos niveles de conciencia: la conciencia 
práctica y la discursiva; ambas presentes en nuestras rutinas diarias. La 
conciencia discursiva brinda racionalización a las acciones que se realizan 
y hace explícito un conocimiento, en cambio, la consciencia práctica se 
asocia a aquellas acciones en las que no se piensa o se teoriza y se vincula 
al conocimiento tácito.
Siemsen, Roth y Balasubramanian (2008), afirmaron que el conoci-
miento relacionado con el trabajo está generado por las experiencias que 
tienen los colaboradores al realizar tareas organizacionales. Dicho conoci-
miento tiene componentes tácitos y explícitos, es declarativo con elemen-
tos de procedimientos, los colaboradores experimentados se consideran 
valiosos por su conocimiento del oficio (que no ha sido documentado).
Dado que los colaboradores tienen diferentes objetivos y contextos 
personales, los conflictos que surgen entre ellos y la organización son ine-
vitables. Estos conflictos son necesarios para la creación de conocimiento 
(Nonaka y Toyama, 2005).
Niveles del conocimiento
Se pueden distinguir tres niveles de conocimiento: saber qué, saber cómo 
y saber por qué.
 u Saber qué (know-what).
 Es la acción que se toma dependiendo de un conjunto de estímu-
los (King, 2009), este conocimiento es generado por las interac-
ciones de los colaboradores. “Se asocia al uso de herramientas para 
la administración de la información, brinda a los colaboradores 
acceso al conocimiento explícito” (Villamizar y Castañeda, 2014, 
p. 67, traducción de los autores).
 u Saber cómo (know-how).
 Se asocia la decisión de la mejor respuesta para el conjunto de 
estímulos (King, 2009) y se crea por un proceso de aprendiza-
je por acción. “El conocimiento de cómo hacer una tarea es acu-
mulado junto con la experiencia por periodos de tiempo y usual-
mente es almacenado en los repositorios de rutinas individuales y 
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organizativas” (Villamizar y Castañeda, 2014, p. 66, traducción de 
los autores).
 Por su parte, Kogut y Zander (1992) utilizaron la definición brin-
dada por von Hippel para explicar el saber hacer, el cual consiste 
en la experticia o habilidades acumuladas que permiten a los co-
laboradores hacer las cosas correcta y eficientemente. Para Garcia 
(2007), el saber se refiere a la parte operativa o conocimiento apli-
cado. El saber por qué es importante para comprender procesos 
científicos relacionados con la creación y comercialización de apli-
caciones industriales.
 u Saber por qué (Know-why).
 Es el nivel donde el colaborador tiene un entendimiento profundo 
de las relaciones de casualidad, de los efectos interactivos y de los 
niveles de incertidumbre vinculados a los estímulos o síntomas 
observados (King, 2009). En este nivel el conocimiento es creado 
por estudio, surge en momentos de inspiración y creatividad que 
ocurren de forma aleatoria, involucrando el contexto y el enten-
dimiento de cómo los componentes de algo se relacionan con un 
todo (Villamizar y Castañeda, 2014).
Conocimiento organizacional
Generalmente, en la teoría de las organizaciones, la organización se definía 
como un sistema que procesaba información o resolvía problemas; todo 
giraba alrededor del manejo de la información y de la toma de decisiones 
para entornos cambiantes (Nonaka, 1994). Las organizaciones eran anali-
zadas desde un punto de vista pasivo y estático, así el procesamiento de la 
información se reducía a actividades de resolución de problemas. Se tenía 
en cuenta la información que llegaba a la organización y no la información 
creada por esta (Nonaka y Toyama, 2005). En lugar de resolver proble-
mas, las organizaciones deben crearlos, definirlos, desarrollarlos y aplicar 
conocimiento para resolverlos y, a partir de ahí, crear nuevo conocimiento 
(Nonaka y Toyama, 2005), proceso que le permite a la organización y a los 
individuos crecer.
El conocimiento que posee una organización es el principal recurso 
para tener una fuente sostenible de diferenciación y, por lo tanto, de ven-
taja competitiva (Gupta y Govindarajan, 2000). A las organizaciones no 
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les debe bastar con identificar el conocimiento base para su ventaja com-
petitiva, también deberían desarrollarlo, retenerlo y transferirlo (Argote e 
Ingram, 2000). En las organizaciones, el conocimiento, además de residir 
en sus miembros, también está en las rutinas estandarizadas y en las he-
rramientas que se usan para completar las tareas. Para el sector turístico es 
clave el conocimiento de sus colaboradores, experiencias e hipersegmen-
tación de preferencias de los clientes. El conocimiento también está en las 
relaciones que se crean entre los miembros, las rutinas y las tareas (Argote 
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de la organización con el 
tácito de colaboradores.
Figura 5. Conocimiento organizacional
Fuente: elaboración propia.
El conocimiento explícito se constituye en el conocimiento organi-
zativo; sin embargo, debe ser combinado con el conocimiento tácito para 
aprovechar completamente su utilidad (Melero, Angulo y Martín, 2011). 
Kogut y Zander (1992, citando a Polanyi) explicaron que los colaboradores 
parecen saber más de lo que pueden explicar, dicho de otra forma, una 
organización sabe más de lo que sus contratos dicen, a este conocimiento 
tácito se le atribuyen las dificultades para imitar y difundir las habilidades 
individuales.
El conocimiento de una organización no es solamente lo observable, 
por ejemplo, manuales y bases de datos. Hay un conocimiento base que 
deriva en un conjunto de capacidades que mejoran las posibilidades de 
crecer y sobrevivir. Kogut y Zander (1992) también expresaron que las 
organizaciones son comunidades sociales donde la experticia individual y 
social es transformada en productos y servicios por medio de la aplicación 
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de principios organizacionales de orden superior. Estos principios no son 
reducibles a individuos.
En la medida que las organizaciones adquieren conocimiento también 
aprenden a identificar cuáles tareas son ejecutadas mejor por personas y 
cuáles por herramientas o procesos de automatización. Esta adquisición 
de conocimiento permite a las organizaciones tener una fuente de ventaja 
competitiva, debido que, a partir del conocimiento, la organización desa-
rrolla recursos difíciles de imitar (Argote e Ingram, 2000). La creación de 
conocimiento organizacional es un proceso que nunca termina y se mejora 
a sí mismo continuamente (Nonaka y Toyama, 2005).
El conocimiento organizacional puede ser categorizado en: infor-
mación y saber hacer; ambas categorías con dimensiones complejas y 
codificadas (Kogut y Zander, 1992). Estas clases de conocimiento tienen 
implicaciones de competitividad asociadas a la facilidad de replicación en 
el interior de la organización y la dificultad de imitación por parte de la 
competencia. En el intercambio de conocimiento organizacional existe una 
replicación parcial o completa de una red coordinada de relaciones, esta 
red se conecta con recursos específicos; otros recursos similares poseen 
una red coordinada semejante (Szulanski, 1996).
Kogut y Zander (1992) también identificaron la diferencia entre co-
nocimiento individual y el organizacional, catalogándolo como personal, 
grupal y organizacional. La enseñanza del saber hacer y de la información 
requiere de la interacción en pequeños grupos por medio de un lenguaje 
o código único. Una fuente importante de productividad en las organiza-
ciones es la experiencia que permite saber qué colaborador es competente 
para llevar a cabo una tarea y, a su vez, cuál es la herramienta idónea que 
debe ser utilizada. En los equipos de trabajo, la experiencia también afecta 
la productividad, ya que entre los miembros identifican quién sabe de unas 
cosas y quién sabe de otras (Argote e Ingram, 2000). Estos son aspectos 
fundamentales ya que los servicios turísticos se generan con la participa-
ción de muchos grupos de interés, tanto verticales como horizontales en la 
cadena de valor. 
La transformación del conocimiento técnico en un lenguaje base para 
los grupos de trabajo influye en el crecimiento de la organización. La ve-
locidad de la replicación de este conocimiento determinará la rapidez de 
crecimiento de la organización. Para esto el desarrollo de principios or-
ganizacionales que sean transversales a la estructura jerárquica, es funda-
mental (Kogut y Zander, 1992). Cuando las organizaciones se encuentran 
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en entornos dinámicos no basta con procesar información, es necesario 
generarla y crear conocimiento. Los colaboradores crean ideas en su men-
te, amplificando y desarrollando nuevo conocimiento por medio de la in-
teracción social, estas comunidades de interacción extienden el límite de la 
creación de conocimiento organizacional (Nonaka, 1994).
Evaluación de la gestión del conocimiento (gc)
La gc se ha reconocido como una disciplina cuyo objetivo es desarrollar 
el conocimiento en las fases de adquisición, almacenamiento, transforma-
ción, distribución y utilización de la información para obtener ventajas 
competitivas (Barney, 1991; Riesco, 2006).
Los usos y razones del uso de la gc son variados, partiendo desde ge-
nerar cambios y resultados sustentables, pasando por optimizar recursos, 
aprovechar el conocimiento existente, aprender permanentemente, esti-
mular la creatividad e innovación, hasta lo planteado por Arthur y Huntley 
(2005), Collins y Smith (2006), Lin (2007) y Mesmer-Magnus y DeChurch 
(s. f.). Estos autores coincidieron en que la combinación e intercambio 
de conocimientos en una organización se relaciona directamente con: la 
disminución de costos, la creatividad e innovación de productos, el mejo-
ramiento organizacional, el aumento de su rendimiento y de los ingresos 
por ventas.
En cuanto a los modelos de gc, Barragan (2009) preciso que: 
 u El conocimiento debe regenerarse: debe contemplar un esquema de 
autopoiesis, que permita constantemente avanzar en la creación, defi-
nición, generación y regeneración de este. 
 u El individuo debe participar en la organización, entender su papel en el 
engranaje de esta y procurar las relaciones con los demás para el incre-
mento del conocimiento, en el marco de la alineación de sus funciones 
y responsabilidades con la misión y visión organizacionales.
 u Una organización inteligente genera capacidades que permiten avanzar, 
ser más inteligente y desarrollar más adaptación, como resultado de la 
implementación de la gestión del conocimiento. (p. 78)
Igualmente, llama la atención en que:
[…] se debe procurar el desarrollo de la gestión de conocimiento en el marco 
de una sociedad del conocimiento, integrando lo actores principales y con-
siderando los beneficios que debe recibir el individuo, como parte de una 
comunidad intrincada en diferentes redes que deben participar e interactuar 
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entre sí para el bienestar común. Para el sector turístico permitiría abarcar a 
todos los grupos de interés como una comunidad de practica y aprendizaje 
alrededor del conocimiento aplicado a su quehacer. (Barragán, 2009, p. 72)
Esta aproximación permite evaluar de manera integral las proble-
máticas de las organizaciones, dada la interrelación entre los factores y 
su conexión. Y, además, permite abordar la complejidad del análisis or-
ganizacional y de sus interacciones a través de una forma de pensamiento 
basada en la totalidad y sus propiedades (Daedalus, 2009; Harrison, Lin, 
Carrol y Carley, 2007; Morin, 1994).
Ahora bien, Salazar y Zarandona (2007) caracterizaron los aportes, 
medios y limitaciones de los diversos modelos existentes y observaron li-
mitaciones en los modelos, desde la ausencia de argumentos epistemológi-
cos, pasando por la falta de profundización en la transferencia y creación 
del conocimiento, hasta la confusión que puede darse al no tener claro el 
concepto del conocimiento individual y organizacional.
Algunos autores coinciden en razones exitosas para la gc en las organi-
zaciones (cen-3, 2004; Chang y Wang, 2009; Heisig citado por Pawlowsk y 
Bick, 2012), a saber: los factores orientados a lo humano (cultura, gente, li-
derazgo), gestión de la organización (procesos y estructuras), la tecnología 
(infraestructura y aplicaciones) y la estrategia, los objetivos y la medición.
Wen (2009) planteó que la gc se evalúa desde cinco elementos funda-
mentales: 1) estrategia y liderazgo, 2) cultura, 3) tecnología, 4) medición 
y 5) procesos de gc. En la literatura, la evaluación de la gc considera el 
concepto capital intelectual (ci), según Marr (2004), este concepto es am-
pliamente reconocido como la fuente fundamental de la verdadera gc y una 
ventaja competitiva sostenible. El conocimiento es la base del ci y es, por 
lo tanto, el centro de las capacidades organizacionales. Además, clasifica el 
ci en las siguientes seis categorías:
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 u Las relaciones.
 Incluyen todas las formas de relación de una empresa con sus gru-
pos de interés. Estas podrían incluir acuerdos de licencia, acuerdos 
de asociación, contratos y acuerdos de distribución. También in-
cluyen la relación con los clientes, tales como la lealtad del cliente 
a la marca, este es un vínculo fundamental y uno de los principales 
protagonistas en la empresa.
 u Los recursos humanos.
 Abarca los activos de conocimiento proporcionados por los em-
pleados en forma de habilidades, competencias, compromiso, mo-
tivación y lealtad; así como consejos o sugerencias. Algunos de los 
componentes clave son los conocimientos técnicos, tecnológicos, 
la capacidad de resolución de problemas, la creatividad, la educa-
ción y la actitud.
 u Infraestructura física.
Incorpora todos los activos de infraestructura, como disposición 
de los edificios, tic, servidores y redes físicas como Intranet.
 u Cultura.
 Abarca categorías como la cultura corporativa, valores organiza-
cionales, la creación de redes de los empleados y la filosofía de 
gestión. La cultura es fundamental para la eficacia de la organi-
zación, ya que proporciona a las personas un marco común para 
interpretar los acontecimientos.
 u Prácticas y rutinas.
 Incluyen las prácticas internas, formales o informales, tales como 
manuales de procesos, el establecimiento de procedimientos co-
dificados, normas, redes virtuales, reglas tácitas y procedimientos 
informales, las reglas tácitas de comportamiento, así como el estilo 
de gestión.
 u La propiedad intelectual.
 Es la suma de los activos de conocimiento, como patentes, dere-
chos de autor, marcas comerciales, diseños registrados, secretos 
comerciales y procesos. En Colombia, la propiedad se concede a la 
empresa por ley.
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De acuerdo con Aguilera, González y Maldonado (2009), “diversos 
autores coinciden en señalar tres elementos que forman parte del concepto 
de capital intelectual: el capital humano, el capital estructural y el capital 
relacional” (p. 255). Los componentes básicos del ci pueden agruparse de 
acuerdo con el siguiente criterio si estos se generan por:
 u El conocimiento, la capacidad y las habilidades del personal que 
integra la empresa (competencia del personal, perspectiva de em-
pleados, capital humano, activos centrados en el individuo, recur-
sos humanos).
 u La relación de la empresa con proveedores, clientes, etc. Es decir, 
de su vinculación con el exterior (estructura externa, estructura 
y capital cliente, activos de mercado, clientes, capital relacional).
 u La cultura y valores que impregnan la organización de la empresa, 
esto implica la existencia de un conocimiento, un saber hacer, que 
puede estar o no explícito (estructura interna, perspectiva inter-
na, capital organizacional, activos de infraestructura y activos de 
propiedad intelectual, innovación, tecnología y procesos, capital 
estructural, capital organizativo y tecnológico).
Capital intelectual (ci)
Brooking (1997) definió el ci como la diferencia entre el valor contable de 
la empresa y la cantidad de dinero que alguien está dispuesto a pagar por 
ello. Este capital representa activos intangibles que con frecuencia no apa-
recen en el balance y constituyen un valor, frecuentemente en cuatro ca-
tegorías de activos: mercado, humanos, intelectuales y de infraestructura.
Por su parte, Wiig (1997) explicó que las organizaciones han notado 
que el conocimiento, los activos y el ci deben ser gestionados de forma 
deliberada, sistemática y con experiencia. Para mantenerse vigente, los di-
rectivos progresistas han reconocido que la viabilidad de la empresa de-
pende directamente de qué tan intelectualmente competitiva sea, es decir, 
del conocimiento y la aplicación exitosa de sus activos en sus actividades 
operativas para agregar valor y cumplir los objetivos de la empresa. La gc 
y el ci son fundamentalmente diferentes, pero se complementan cubriendo 
la mayoría de los aspectos de las actividades de una empresa.
El ci es la suma de los activos ocultos de la empresa, estos no son to-
talmente capturados en el balance general y, por lo tanto, incluye el cono-
cimiento que está en los jefes como en los miembros de una organización. 
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El ci es la fuente más importante y se convierte en una ventaja competitiva 
sostenible en las empresas. Parte de la responsabilidad empresarial está en 
gestionarlo de una mejor manera. Además, el ci es cada vez más valioso 
para las empresas independientemente de la industria, tamaño, edad, pro-
piedad y dimensiones geográficas, por ello requiere de un enfoque sistemá-
tico para visualizarlo y medirlo (Roos y Roos, 1997), considerando: 
 u Activos que dan poder a la empresa en el mercado: marcas, fideli-
zación de clientes y repetición negocios, entre otros.
 u Activos que representan propiedad intelectual como: patentes, 
marcas y derechos de autor, entre otros.
 u Activos que dan a la organización fortaleza interna: la cultura cor-
porativa, la gestión, los procesos de negocio y la fortaleza derivada 
de las tic, entre otros. 
 u Activos derivados de las personas que trabajan en la organización 
como: sus conocimientos, competencias, conocimientos relaciona-
dos con el trabajo y capacidad de redes, entre otros.
Joia (2008) explicó que el ci puede ser visto como la capacidad holís-
tica o de meta nivel de una empresa para coordinar, orquestar y desplegar 
sus recursos de conocimiento, y de esa forma, crear valor en la búsqueda 
de su visión. También como el valor económico de los activos intangibles de 
una corporación. Igualmente define la necesidad de medirlo, consideran-
do que: lo que se mide se maneja para mejorar la gestión de los recursos 
intangibles, monitorear los efectos de las acciones, además de convertir la 
estrategia de la organización en acción y pensar en posibles cursos de ac-
ción, y así, mejorar la gestión de la organización en su conjunto.
Así mismo, Hsu y Fang (2009) y Rossi, Cricelli, Grimaldi y Greco 
(2016) explicaron que el ci se está convirtiendo en un factor crucial para 
el rendimiento a largo plazo de una empresa en una economía basada en 
el almacenamiento y la aplicación del conocimiento que son la base del 
desarrollo, por ello, es necesario generar capacidades organizacionales para 
crear, gestionar y evaluar el aprendizaje, así como generar valor, que se 
considera la base para el desarrollo de nuevos productos. 
El ci puede incluir: el beneficio, el ingreso del producto o servicio, el 
posicionamiento estratégico, la participación de mercado, el liderazgo (in-
novación), el establecimiento de normas y reconocimiento de nombres, la 
adquisición de las innovaciones de los demás, mejorar la lealtad del cliente, 
la reducción de costos, mejorar la productividad y la cultura corporativa y 
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las relaciones internas. También la propiedad intelectual y tecnología (por 
ejemplo, las patentes de la organización y secretos industriales), los procesos 
y procedimiento para ejecutar proyectos y las relaciones con los clientes, 
instituciones, inversionistas y con socios y proveedores son incluidos en el ci.
Patthirasinsiri y Wiboonrat (2019) hicieron un recuento de la temá-
tica descrita y encontraron que el desarrollo de la teoría del ci principal-
mente evolucionó a finales de los años ochenta y principios de los noventa, 
periodo en el cual se explicaron e identificaron los componentes de este y 
se presentaron sus respectivos modelos.
En la primera etapa, el ci se basó en el trabajo de los profesionales, con 
el modelo del Skandia Navigator, como un intento de mostrar el valor ocul-
to de la empresa en lugar de sus activos intangibles; en la segunda etapa se 
investigó sobre su impacto en la creación de valor, el rendimiento financiero 
y su visibilidad a través de la creación de pautas y estándares; en una tercera 
etapa se impulsó el valor para la creación en productos y servicios y, final-
mente, la cuarta etapa se centró en la construcción de fuertes ecosistemas 
económicos, sociales y ambientales de ciudades y naciones desde el ci.
En este sentido, Nuryaman (2015) explicó que el ci puede crear valor 
para la empresa, aumentando su inversión, este es un efecto positivo en 
el valor de la empresa medido por el precio de la acción; ya que puede 
mejorar el rendimiento financiero de las compañías, generar un mayor des-
empeño financiero medido por la rentabilidad de la compañía, mayor cre-
cimiento de los ingresos y rendimiento de los activos y del patrimonio. El 
ci puede ser conocimiento, información, experiencia, propiedad, recursos 
y organización de la empresa; es una colección y sinergia del conocimiento, 
experiencia, invención, innovación, participación de mercado y comuni-
dades que pueden afectar a la empresa, es un proceso de aprendizaje, una 
explotación óptima de recursos limitados y un factor motivacional (Mehra-
lian, Reza, Akhavan y Rajabzadeh, 2013).
En esta línea, Carmona, Cuevas y Cabello (2010) concluyeron que el 
ci es un recurso de conocimiento que las organizaciones utilizan para lograr 
un desarrollo sostenible y está claramente vinculado con la capacidad de 
innovación de las empresas. Autores como Chen, Liu y Chu (2014), Costa 
(2012), Fan y Lee (2012), Gădău (2012), Kalkan, Bozkurt y Arman (2014), 
Nedjati y Izbirak (2013), Shih-Chieh, Tsai-Hsin, Tung-Ching y Chiao-Fang 
(2014) y Sydler, Haefliger y Pruksa (2014) consideraron tres subcategorías 
de ci: el capital humano, el capital organizacional y el capital social. 
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 u El capital humano. 
A nivel individual (lo que corresponden al conocimiento indivi-
dual, tanto tácito como explícito) se refiere a los conocimientos y 
capacidades de los empleados que pertenecen a la empresa, pero la 
contribución del capital humano a las organizaciones en términos 
de capacidades de innovación no será significativa a menos que 
su conocimiento esté en red, compartido y canalizado a través de 
relaciones y gestionando adecuadamente los otros dos lados del ci.
 u El capital organizacional.
Corresponde a los aspectos del conocimiento explícito que pue-
den ser documentados y guardados. Una gestión adecuada del 
capital organizativo preserva el conocimiento generado dentro 
de la empresa a través de procedimientos formales, buscando la 
integración de este y haciéndolo accesible a cualquier miembro. 
Es decir, crear una memoria organizacional sobre cómo hacer las 
cosas, almacenada en forma de rutinas y guiones. 
 u El capital social. 
Es resultado de la colaboración y la interacción entre aquellas per-
sonas que comparten sus ideas. En este sentido, el capital social 
puede ser definido como un recurso generado por redes interper-
sonales, incrustado y disponible dentro de las personas. Sus oríge-
nes se encuentran en la estructura y contenido de las relaciones de 
los actores sociales, además, tiene efectos sobre la información y la 
solidaridad entre esos actores. Las empresas pueden estimular la 
comunicación, crear equipos multifuncionales y desarrollar equi-
pos especializados con un lenguaje común para compartir conoci-
miento, mejorar la colaboración y la interacción entre las personas.
Por su parte, autores como Kok (2007), Sánchez (2003) y Tunc, Bes-
kese y Kahraman (2007) consideraron algunos aspectos claves de los capi-
tales intelectuales:
 u El capital humano. 
Es el capital pensante del individuo, es decir, aquel que reside en 
los miembros de la organización y que permite generar valor para la 
empresa. Este crece de dos maneras: cuando la organización usa los 
conocimientos que poseen sus colaboradores y cuando esta adquie-
re más conocimientos para la organización.
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 u El capital estructural.
Aquel conocimiento que la empresa ha podido interiorizar y que 
permanece en la organización, ya sea en su estructura, procesos o 
en su cultura, aun cuando los empleados ya no hagan parte de la 
organización. Por tanto, en esta dimensión se incluyen todos los 
intangibles que no residen en los miembros de la organización, es 
decir, desde la cultura y los procesos internos, hasta los sistemas 
de información y las bases de datos.
 u El capital relacional.
Se sustenta en que las empresas se relacionan con el exterior, en un 
primer acercamiento con clientes, proveedores, accionistas y otros 
grupos de interés que le aportan valor a la organización. Como 
activo intangible es de vital importancia para la unidad de infor-
mación, también ha de ser medido y gestionado en una red de 
relaciones con usuarios, proveedores e instituciones afines.
Existen varios modelos para la gestión del ci, algunos de los más co-
nocidos son: modelo Brooking (Brooking, 1997); categorización de Roos 
(Roos y Roos, 1997); el ci de Skandia Scheme (Roos, Dragonetti y Ed-
vinsson, 1997); el modelo de Onge (Sullivan, 1998); el modelo de Sveiby 
(Sveiby, 1997) y el modelo de Wiig (Wiig, 1997).
Andone (2009) describió algunos enfoques para medir la gc, tales 
como: medir el impacto de esta en el desempeño corporativo, el cuadro de 
mando integral, el retorno sobre la inversión (roi, por sus siglas en inglés), 
el ciclo de vida de la gc y las encuestas a empleados.
Malhotra (2003) definió cuatro métodos básicos para la clasificación de 
modelos de medición del ci: mercado de capitalización (la diferencia entre 
la capitalización de mercado y el capital contable), método de activos (los 
activos tangibles y las cifras anuales se comparan con la media del sector y 
por encima de esta, las ganancias se utilizan para estimar el valor de los acti-
vos intangibles), método directo del ci (los componentes son identificados y 
valorados) y scorecard (varios componentes del ci se identifican y se refleja en 
términos de cuadros de mando y gráficos) (figura 6).




































Figura 6. Marco del capital intelectual para el sector turístico
Fuente: elaboración propia.
	u Uso y apropiación de las tecnologías digitales
El sentido de las tecnologías digitales
Las tecnologías digitales se han hecho omnipresentes en la vida del ciuda-
dano en la era digital, la revolución digital ha cambiado drásticamente el 
sistema económico, de mercados y la sociedad, los impactos de la digitaliza-
ción sobre el desarrollo empresarial y la innovación son diferenciales como 
lo señalan Nambisan, Lyytinen, Majchrzak y Song, (2017). En lo que va del 
44 Turismo transformador 
Gestión del conocimiento y tecnologías digitales en el turismo
siglo xxi, las tecnologías digitales han modificado ampliamente todos los 
aspectos de la vida organizacional y son fundamentales para apoyar la crea-
ción de nuevas tecnologías, productos, servicios, aplicaciones y contenidos. 
La revolución digital ha sensibilizado a la sociedad sobre temáticas 
de inclusión digital y disminución de la brecha digital, el acceso, uso y 
apropiación de las tecnologías digitales está asociado al desarrollo sosteni-
ble, a la calidad de vida y al ejercicio de comunidades participativos y en 
construcción colectiva de conocimiento. Se generan nuevas posibilidades 
para los modelos de negocio, a veces radicalmente nuevos, que incluso 
cuestionan las formas de trabajar, emplearse y beneficiar a todos. 
La generación de nuevas tecnologías digitales como la informática 
móvil, la computación en nube, la inteligencia computacional, los medios 
sociales, la impresión en 3d, el análisis de datos, el Internet de las cosas 
(iot, por sus siglas en inglés de Internet of Things), entre otros, ha estado 
transformando la naturaleza de la incertidumbre inherente a la actividad 
empresarial turística, a los procesos y resultados, así como las formas de 
gestionar la inseguridad, la productividad y la competitividad.
Una era digital, en una evolución que ha permito a la humanidad pa-
sar desde el espacio acústico (lenguaje hablado) al espacio ilustrado (mo-
vilidad del libro), y al espacio comunicado (el mensaje por los medios 
electrónicos) (McLuhan y Carpenter, 1968), dando lugar al poder de mo-
dificar el curso y funcionamiento de las relaciones y actividades humanas. 
La evolución permite señalar los artefactos digitales, los objetos digitales 
y la infraestructura y plataformas digitales como fuentes de generación de 
sucesos socioempresariales en diferentes contextos (Siegel y Wright, 2015).
Por su parte, Cobo (2009) señaló que:
Las tic se definen colectivamente como innovaciones en microelectróni-
ca, computación (hardware y software), telecomunicaciones y optoelectró-
nica —microprocesadores, semiconductores, fibra óptica— que permiten 
el procesamiento y acumulación de enormes cantidades de información, 
además de una rápida distribución de la información a través de redes de 
comunicación. (p. 305)
El mismo Cobo (2009) definió que:
Tecnologías de la Información y la Comunicación (tic): son dispositivos 
tecnológicos (hardware y software) que permiten editar, producir, almace-
nar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de informa-
ción que cuentan con protocolos comunes. Estas aplicaciones, que integran 
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medios de informática, telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la 
comunicación y colaboración interpersonal (persona a persona) como la 
multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos). Estas herramientas 
desempeñan un papel sustantivo en la generación, intercambio, difusión, 
gestión y acceso al conocimiento. (p. 312)
Se habla entonces de tecnologías digitales porque su uso no pierde la 
esencia de gestión de información y comunicación pero se extiende a otros 
aspectos como la computación evolutiva y la bioinformática, para integrar 
nanotecnologías a los sistemas biológicos, la computación cognitiva e inte-
ligencia artificial (ia) para la generación de artefactos, plataformas e infraes-
tructura inteligente para todas las áreas de la sociedad como: cibersalud, 
ciber educación, ciberempleo, ciberecología, cibergobierno, cibernegocios, 
ciberturismo, etc. 
Existen también retos y limitaciones frente a las tecnologías digitales, 
no solo por la brecha digital y la falta de inclusión digital, sino también por 
el mal uso que se les da. Brey, Campàs y Mayos (2009) señalaron proble-
mas como el control, el consumismo, la dependencia de las tecnologías, 
incluso la ignorancia por esperar que estas tecnologías resuelvan todo (uto-
pías tecnológicas). 
También las tecnologías digitales generan desconfianzas frente a la 
automatización y la transformación digital y lo que sucederá en el trabajo 
y el estilo de vida de las personas, en el manejo adecuado del “bienestar 
digital” y la no alienación tecnológica, en los alcances de la ia y la era de los 
robots frente a las dimensiones sociales, políticas, económicas y culturales 
de la civilización. 
El tema de la seguridad de la información (ciberseguridad) es crítico 
porque las posibilidades de estafas, trampas, robos, entre otros riesgos se 
extienden al mundo digital, por tanto, el reto es generar confianza y ga-
rantizar esquemas nacionales y organizacionales de seguridad y protección 
de la información, aspecto crucial para el acceso, uso y apropiación de las 
tecnologías digitales en el sector turístico. 
Tendencias en tecnologías digitales
Desde la aparición de los primeros computadores a mediados del siglo xx, 
la evolución del hardware se ha acelerado y diversificado considerablemen-
te, a finales de los setenta del siglo xx aparecieron los computadores per-
sonales o de oficina, a finales de los ochenta aparecieron los computadores 
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portátiles y los primeros teléfonos celulares (aunque comercialmente se 
masificaron al inicio del siglo xxi). 
En la primera década de este siglo aparecieron las tabletas digitales 
y los teléfonos inteligentes que han hecho posible la fusión de varios dis-
positivos digitales independientes en uno solo, como la grabadora de voz, 
la cámara digital, el reproductor de vídeo, el reproductor de audio, los 
dispositivos de juego, el libro electrónico y las funciones web y de correo 
electrónico, así como las funciones de oficina del computador portátil.
Con el iot aparecen los relojes o pulseras inteligentes con funciones 
extendidas y conectadas a los teléfonos inteligentes, las gafas inteligentes y 
lentes biónicos para percibir en forma de realidad aumentada con circuitos 
electrónicos funcionales y luces infrarrojas para crear una pantalla virtual. 
También están las impresoras 3d y 4d y los wareables (vestuario inteligente). 
Los robots también han avanzado y se habla de robótica colaborati-
va para trabajar en armonía con un operario humano y robots imitando 
comportamientos humanos para ejercer labores como recepcionistas, in-
térpretes, personal de hotelería y vendedores. Y la generación de aparatos 
autónomos, dirigidos a los coches y maquinaria de la industria. Con estas 
tendencias se aborda lo que está en el mercado, porque no es fácil predecir 
lo que vendrá con la computación cuántica. 
El software ha evolucionado a la par con el hardware, desde la web 1.0 
(1990 a 2000) asociada a la forma inicial de navegar por Internet centrada 
en repositorios en la web y distribución principalmente de lectura; pasan-
do a la web 2.0 o web social (2000 a 2010) centrada en la comunicación 
entre las personas y distribución de lectura y escritura; la web 3.0 o web 
semántica (2010 a 2020), como una web de contexto y colaboración cen-
trada en la primera ola de la ia2 y hasta la web 4.0 o web ubicua centrada 
en integrar todas las cosas inteligentes. 
En la web 1.0, el turismo se benefició de los correos electrónicos, los 
boletines digitales y la publicad en forma de banners, entre otros. Con la 
web 2.0, se permitió gestionar comunidades de viajeros en redes sociales, 
2 La primera ola es de los años 1970 a 2000 basada en reglas, heurística y símbolos 
para sistemas expertos muy artesanales. En la segunda ola de los años 2000 a 2020 
aparece el aprendizaje basado en la estadística, redes neuronales, redes neuronales 
convolucionales (cnn), redes neuronales recurrentes (rnn) y capacidad avanzada de 
reconocimiento de texto y voz. La tercera ola se espera en la década del 2020 al 2030 
con adaptación conceptual, capacidad automática de aprendizaje sin supervisión, 
pretendiendo así que la inteligencia artificial alcance la singularidad.
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documentos en línea y servicios de autoinformación. Con la web 3.0, se 
ha usado la realidad aumentada, predicciones de comportamientos y re-
querimientos del turista y con la web 4.0, asistentes y guías de turismo 
personalizados. 
Las tecnologías digitales vistas más allá del hardware y el software son: 
artefactos digitales, plataformas e infraestructuras digitales, como los cla-
sifican Rippa y Secundo (2019), con múltiples posibilidades de aplicación 
en la vida diaria y al turismo. Otros artefactos digitales son narraciones di-
gitales, portafolios de negocios digitales, realidad virtual y aumentada, sis-
temas conversacionales y blockchain (cadena de bloques). A continuación, 
se explica la definición de cada uno de estos artefactos digitales:
 u La narración digital es un canal para contar historias con multi-
media digital, como imágenes, audio, video y animaciones, estas 
historias permiten un acompañamiento personalizado de la expe-
riencia turística para explicar sucesos, eventos y paisajes mezclan-
do gráficos digitales, video, narración de audio, texto y música. 
 u El portafolio de negocios digitales es una colección de artefactos 
(documentos de texto, páginas web, presentaciones multimedia-
les, trabajos de investigación, evaluación, instrumentos, proyec-
tos originales) utilizados para representar productos o servicios de 
empresas y organizaciones. Para el turismo, por ejemplo, son los 
procesos y sus flujos de trabajo, la descripción de cómo hacer el 
paso a paso de la experiencia turística. 
 u La realidad virtual y aumentada son las tecnologías inmersivas que 
transforman la forma en que los individuos interactúan entre sí y 
con sistemas de software (realidad virtual); en turismo sirve para 
ver pasado y presente e imaginarse inmerso (virtualmente) dentro 
de la experiencia turística. 
 u Los sistemas conversacionales están enfocados en chatbots y dis-
positivos con micrófono, que permiten interactuar con usuarios, 
clientes, leads o prospectos para ofrecer una gama de opciones y 
guiar a los turistas, por ejemplo, en sus preferencias y ofrecerles 
opciones personalizadas. 
 u Los blockchain (cadenas de bloqueo) son semejantes a los libros 
de contabilidad digital en los que se registran las transacciones 
realizadas con criptomonedas. Las cadenas de bloques están pro-
piciando nuevas oportunidades empresariales, ya que ofrecen al-
ternativas de servicios financieros desde intermediarios o garantías 
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de contratos; en turismo, una reserva de vuelos y hoteles con el 
blockchain puede hacer que la transferencia y almacenamiento de 
estos datos sea más fácil y segura y que la vigilancia y regulación se 
comparta por toda la red.
 u Entre las plataformas digitales están las aplicaciones inteligentes 
(aplicaciones colaborativas y de servicios, analítica de datos, big 
data, computación en la nube y social media) que permiten desem-
peñar algunas de las funciones de un asistente humano haciendo 
que las tareas cotidianas sean más fáciles y sencillas. En el sector 
turístico puede disponerse de guías o seleccionarse la disponibili-
dad de servicios según el día, el clima, las preferencias del usuario, 
la disponibilidad de productos y servicios (como asistentes y ase-
sores inteligentes).
 u Arquitectura de servicios y aplicaciones mesh (en masa) las aplica-
ciones móviles, las aplicaciones web, las aplicaciones de escritorio 
y las aplicaciones de iot se conectan a una amplia red de servicios 
para crear lo que los usuarios ven como una “súper aplicación”. 
El mesh permite obtener un servicio colaborativo y disponer de 
una solución optimizada para puntos finales específicos, es el caso 
de alquiler de sitios de hospedaje y transporte o reservaciones de 
varios servicios turísticos como un paquete.
 u Big data y analítica de datos es el proceso de aplicación de ciencias de 
los datos para analizar conjuntos de datos y extraer patrones útiles 
y previamente desconocidos, relaciones e información, incluyen fa-
ses de poblamiento (calidad de los datos), predicción y prescripción 
(toma de decisiones). En turismo permiten, por ejemplo, determi-
nar tendencias, preferencias y proyecciones de consumidores. 
 u La computación en la nube (cloud computing) permite disponer de 
recursos informáticos a través de Internet, independiente de la ubi-
cación del usuario o las empresas y bajo demanda. Con este tipo de 
servicios el turismo, por ejemplo, puede contratar servicios digita-
les de portales, páginas web, almacenamiento de datos o procesa-
mientos especializados. 
 u Los medios de comunicación apoyados en redes sociales son tecno-
logías mediadas por computador que facilitan la creación y el uso 
compartido de información, ideas, intereses profesionales y otras 
formas de expresión a través de comunidades virtuales y redes, por 
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ejemplo, se usa Facebook y Twitter para dar a conocer atractivos y 
servicios turísticos.
 u En la infraestructura digital están principalmente la ia y la compu-
tación cognitiva, el iot y las cosas inteligentes, las fábricas digitales 
e impresoras 3d, los drones y la ciberseguridad. 
 u Inteligencia artificial y computación cognitiva abarcan diversas 
tecnologías como sistemas autónomos, aprendizaje en profundi-
dad (deep learning), aprendizaje de máquina (machine learning), 
redes neuronales, reconocimiento de patrones, procesamiento en 
lenguaje natural, análisis de emociones en tiempo real, asistentes 
personales inteligentes, robótica colaborativa y gamificación, entre 
otros. Por ejemplo, las emociones en tiempo real para el turismo 
permiten personalizar aún más las experiencias turísticas y alertar 
frente a formas de acompañar al turística de manera que reciba 
servicios preferenciales y seguros. 
 u El iot son objetos físicos en los que están integrados la electrónica, 
el software, los sensores, los actuadores y la red, las cosas están, 
por tanto, conectadas a la red de manera que se puede recopilar e 
intercambiar datos. En el sector turístico su aplicación cambiaría 
los procesos de negocio existentes e incluso podrían contribuir a la 
reducción de pérdidas y residuos.
 u Las cosas inteligentes se refieren a cosas físicas que van más allá 
de la ejecución de una programación rígida mediante software y 
hardware con comportamientos avanzados para interactuar más 
eficientemente con el entorno y con las personas, es el caso de 
aviones no tripulados, vehículos autónomos o electrodomésticos 
inteligentes. Todos ellos podrían potenciar la logística alrededor de 
los servicios turísticos. 
 u La impresión en 3d y la fabricación digital y aditiva se refieren a los 
procesos utilizados para crear un objeto generalmente por capas 
de material bajo control informático de manera que se cree cual-
quier forma o geometría del objeto, la impresión final del objeto 
tendrá diversos fines, por ejemplo, para el turismo si son recuer-
dos o souvenirs o piezas especializadas asociadas a la infraestructu-
ral del servicio turístico. 
 u Los drones son conocidos como vehículos aéreos automáticos no 
tripulados. La tecnología de drones permite hacer filmaciones, 
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entregas personalizadas, monitoreo de espacios entre otras posi-
bilidades. 
 u La seguridad digital, la seguridad y protección de los datos e infor-
mación en medio de los artefactos, las plataformas y la infraestruc-
tura es crítica y demanda un esfuerzo entre diversas organizacio-
nes y entidades para alertar, proteger y gestionar el riesgo digital. 
A nivel mundial está centrada en gestión de riesgos para poder 
proteger, alertar, recuperar y restaurar la tecnología. También exis-
ten esquemas nacionales y organizacionales de control y gestión 
de todos los recursos informáticos para garantizar confianza en su 
acceso, uso y apropiación. 
Transformación digital
La revolución digital sigue avanzando con los artefactos, plataformas e in-
fraestructura digital, en esta diversidad de oferta tecnológica, las organiza-
ciones han transitado desde acceso y uso de las primeras generaciones de 
tic hasta la omnipresencia de las tecnologías digitales en todas las esferas 
de la actuación interna y externa de las organizaciones y empresas. 
La transformación digital cubre una gran cantidad de procesos, inte-
racciones, transacciones, evoluciones tecnológicas, cambios, factores in-
ternos y externos y desarrollo de las industrias. En el sector turístico es 
necesario pensar en la transformación de la industria. Antes de asumir el 
concepto de transformación es importante comprender los avances de la 
industria 1.0 hasta la industria 4.0 (industria cuya esencia es la transfor-
mación digital). 
Según Schwab (2016), la industria 1.0 corresponde a la Revolución In-
dustrial con máquinas de vapor y telares; la industria 2.0 empezó en 1870 y 
se prolongó por cien años con el uso de la energía eléctrica, líneas de ensam-
blaje y producción en masa; la industria 3.0 introdujo desde 1969 las tic 
(primera instancia de automatización) y la industria 4.0 hoy en día trae fac-
toría inteligente, robótica autónoma e iot entre otras tecnologías digitales. 
La Internet de los objetos son dispositivos en casa, en el hotel, en 
el coche y en cualquier lugar, que generan interacciones automatizadas y 
en directo con los clientes a través de nuevos sensores inteligentes conec-
tados a los ecosistemas digitales con computadores, teléfonos inteligen-
tes, vehículos de transporte, ropa inteligente, estanterías inteligentes, etc., 
que revolucionarán la venta al por menor, crearán “hostales inteligentes” y 
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“ciudades inteligentes”, aplicaciones orientadas a la infraestructura con el 
objetivo de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. Los destinos in-
teligentes en turismo transformarán la infraestructura centrada en diseños 
personalizados de servicios para los visitantes.
La ciencia de datos también se apoya en la transformación digital me-
diante el uso efectivo de la analítica de datos que determinará cómo ofrecer 
un servicio al turista mucho más proactivo, oportuno y cognitivo, por tan-
to, las decisiones serán tomadas a partir de modelos de operación turística 
centrada en los datos. 
Mientras que, con la ia y el aprendizaje automático se automatizarán 
procesos, productos y servicios relacionados con atractivos culturales, re-
ligiosos, rurales, étnicos, comerciales, de aventura, ecológicos, de jolgorio, 
de salud y belleza y para los niños; incluso para la gestión gerencial del tu-
rismo (sistema de control, cultura, plan estratégico, plan de comercializa-
ción y mercadeo) y para potenciar a productos y consumidores de Internet, 
como proveedores de insumos y servicios e infraestructura digital. 
La transformación digital pretende ofrecer microservicios apoyados 
en servicios modernos de computación en la nube, donde las aplicaciones 
se dividen en cientos de microservicios independientes, introduciendo in-
novación, resistencia, elasticidad y simplicidad. Un fallo en un microservi-
cio no tiene ningún impacto en el otro, ocasionando una mayor exposición 
frente a riesgos y fallos, porque en una contingencia es posible respaldar y 
recuperar servicios. 
El turismo se beneficiará de la multimodalidad, con una velocidad y 
utilidad de intercambio de información que está creciendo exponencial-
mente, los turistas y los colaboradores consumen y comparten información 
usando múltiples modalidades —palabras, imágenes, sonido y video— de 
forma instantánea, intuitiva y útil. 
La revolución de la automatización viene con algoritmos (y robots 
físicos) que generan documentos inteligentes, hacen pronósticos del tiem-
po y apuestan por acciones. Las computadoras cognitivas aprenden para 
asistir al turista como lo hace un colaborador del sector turístico. 
Otro aspecto es la revolución de la disponibilidad para acceder a in-
formación, incluso enriquecida visualmente con la realidad aumentada con 
bibliotecas especializadas, además, con acceso a contenidos de formación 
para poder instruir a los colaboradores y visitantes. 
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Las conversaciones digitales son la nueva forma de interacción con el 
cliente, los mensajeros digitales como, por ejemplo, las plataformas cen-
trales, se están convirtiendo en un ecosistema para minoristas, marcas y 
proveedores de servicios. Ya sea por texto, video o automatizado como un 
chatbot, el lenguaje natural señala la proximidad y la comodidad. Esto dará 
espacio a la economía de la atención. 
Con la transformación digital se podrá enviar mensajes a lugares, dis-
positivos y situaciones con énfasis en la “emocionalidad” y el valor añadido 
para ganar el diferencial activo de la atención. Los llamados puntos de con-
tacto personalizados ayudan a aumentar la posibilidad y la calidad de los 
contactos entre las marcas y los clientes.
El consumidor está dando paso al prosumidor, que ahora está invo-
lucrado en muchas etapas de la cadena de valor, desde la generación de 
ideas para nuevos productos, hasta la ayuda para decidir sobre la gama y el 
proceso de comercialización. Por lo tanto, la transformación digital con un 
mundo conectado es la entrada en la era de la interacción con los consumi-
dores y ciudadanos con apoyos digitales.
En el caso de los visitantes y turísticos, la salud ya no es simplemen-
te la ausencia de enfermedad, sino un estilo de vida por derecho propio. 
Requieren trabajar el cuerpo, la mente y el alma para lograr una mayor vi-
talidad como una filosofía propia, por lo que el mundo digital y el turismo 
permiten aproximarse a estas tendencias. 
La transformación de las empresas suele implicar cambios perturba-
dores en los procesos de trabajo impulsados por la tecnología digital, me-
nores costos y mayor eficiencia, nuevos modelos de negocio y servicios 
facilitados por la nueva tecnología. Por nueva tecnología se entiende toda 
la evolución digital mencionada en este apartado, tales como grandes vo-
lúmenes de datos, computación en la nube, movilidad, medios sociales, 
iot, impresión 3d, pantallas 3d y holográficas, realidad aumentada, ia y 
sistemas expertos, pagos con tecnologías digitales, etc. La opción para el 
turismo es adoptar la tecnología y usarla como un catalizador o habilitador 
y como un diferencial entre los competidores. 
La transformación digital de las empresas no se trata solo de estar en 
Internet, para las microempresas y las pequeñas empresas de turismo es es-
pecialmente importante generar valor, hacer parte de la dinámica mundial 
de oferta y demanda y de la economía digital y circular. 
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	u Marcos para el turismo 
El turismo comprende las actividades de las personas que viajan y se alojan 
en lugares fuera de su entorno habitual durante un tiempo y con fines de 
ocio, negocios u otros. Existen tres elementos claves del sector turístico:
 u La región de destino turístico (a la que acuden los turistas), el des-
tino es la razón por la que el turismo ofrece algo diferente de lo que 
el turista puede experimentar en casa. Los destinos son costeros 
(sol y mar), urbanos (museos) y rurales (vida silvestre o naturaleza).
 u Las regiones generadoras de viajeros (lugar de procedencia de los 
viajeros).
 u Las rutas de tránsito (la ruta de viaje entre el hogar del turista y 
el lugar de destino, diferentes medios de transporte son utilizados 
para ello).
Hay un flujo constante entre el destino y el mercado de turistas, de 
inversión, gasto, experiencias y souvenirs del destino (Dorcheh y Moha-
med, 2013). 
El sector turístico incluye a todas las empresas y organizaciones que 
participan en la prestación de servicios turísticos. Según Kachniewska, 
(2013), la experiencia turística comprende atracciones (naturales o cul-
turales), actividades (senderismo o ir de compras), alojamiento (hoteles, 
pensiones o campings), servicios (tiendas o restaurantes) y acceso (distan-
cia, medios adecuados para llegar, como vuelos y carreteras).
En la figura 7 se aprecia un marco sistémico para comprender que el 
sector requiere de una infraestructura (física, comercial, económica, tecno-
lógica, capital humano, información e institucional), que los atractivos para 
prestar servicios turísticos deben estar acompañados de proveedores de 
insumos y de servicios, que todo estos elementos requieren de un marco 
de gestión (control y riesgos, planeación estratégica y de marketing, cultura 
turística y formación), de manera que los paquetes, servicios y turistas se 
beneficien de todos estos elementos del sistema. 
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Existen diversos tipos de turismo como el cultural, de aventura, eco-
lógico, rural, citadino, religioso, comercial, entre otros. La industria cultura 
está asociada a la industria turística. La cultura implica las ideas y las formas 
de vida de una civilización, son procesos, así como los productos de esos 
procesos, incluyendo edificios, artefactos, arte, costumbres y atmósfera. 
Consecuentemente, el turismo cultural es disfrutar de la vida en el destino 
visitado, además del consumo de los productos culturales del pasado. Por 
lo tanto, el turismo cultural cubre el turismo de patrimonio relacionado 
con los artefactos del pasado y el turismo de arte, está relacionado con la 
producción cultural contemporánea (Chiao, Chen y Huang, 2018).
Las expectativas de los consumidores exigen más opciones con la gc 
y las tecnologías digitales, como compras sin fricciones, compras inspi-
radoras y servicios personalizados. Con los dispositivos móviles se están 
exigiendo servicios las 24 horas durante todo el ciclo de viaje, donde los 
micromomentos de búsqueda y reserva influirán en el sistema de distribu-
ción de viajes.
Los grandes datos y la ia permiten el análisis en tiempo real de las 
preferencias del consumidor y dar respuesta a las peticiones basadas en las 
elecciones anteriores y en las huellas digitales del consumidor. Los asis-
tentes virtuales y los guías de viaje están cambiando el comportamiento 
de los consumidores y transferirán el poder a los actores que controlan la 
tecnología.
Las regulaciones a nivel nacional e internacional determinan las reglas 
que rigen la competencia en la industria turística, limitan el poder de los 
grandes actores, como las mega agencias de viajes metaonline (ota) y las em-
presas de gestión de viajes (tmc), frente a los monopolios del acceso, como 
Google y Facebook.
Los riesgos de viaje se pueden abordar con la gc, por ejemplo, los 
ataques terroristas o desastres naturales afectan significativamente el com-
portamiento de los consumidores en todas las etapas del viaje, lo que re-
percute en la redistribución de los viajes. La demanda puede aumentar 
para destinos de bajo riesgo, épocas del año más seguras u hoteles con 
mayores índices de seguridad. 
Los actores que deberían participar en la planificación son el Gobier-
no, las comunidades locales, el sector privado, las organizaciones no gu-
bernamentales y las organizaciones de la sociedad civil y los servicios de 
investigación y educación, para lo cual es fundamental la gc y del ci. 
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La planificación del turismo a nivel nacional requiere una política 
apropiada, estrategias de marketing, impuestos, estructura, incentivos, desa-
rrollo de infraestructura, sistemas de transporte, programas de educación y 
legislación (es decir, salud y seguridad, empleo, inversión, repatriación de 
beneficios) (Cooper, Fletcher, Gilbert, Fyall y Wanhill, 2008).
Por ende, la gestión de destinos incluye el marketing, la calidad de 
servicio y experiencias, la gestión de los visitantes, el suministro de infor-
mación y la interpretación, el desarrollo de la infraestructura, la capacidad 
de desarrollo, la financiación, la preservación y el mantenimiento de los 
recursos naturales y culturales. 
Productividad y competitividad en el turismo
La sociedad actual se caracteriza por la transición de la gestión de personas, 
la flexibilidad y libertad máxima de las acciones empresariales, la incerti-
dumbre por los mercados desregulados y la formación de una economía 
interconectada en tiempo real, lo que incide en que las empresas y organiza-
ciones estén sujetas a cambios que ocasionan la rivalidad de la competencia, 
la aparición de nuevos empresarios, productos y servicios con un menor 
ciclo de vida, el uso de las tic, el desarrollo de la telefonía y computación 
móvil, los servicios orientados a clientes, la mercadotecnia y la innovación 
(Alonso, 2006).
En este contexto, de acuerdo con los referentes teóricos planteados al 
inicio de este capítulo, la clave es la gc y el ci. Las empresas deben generar 
y fortalecer sus ventajas competitivas sostenibles y sustentables para res-
ponder, adaptar y sostenerse ante estos cambios y lo han hecho basados en 
diversos enfoques que van desde la gc (Morales, Sanabria y Arias, 2010), 
la innovación y las tic (Romero, Mathison y Rojas, 2009) hasta el mejora-
miento continuo (Meisel, Bermeo y Oviedo, 2006), entre otros.
La gc se ha convertido en una de las tendencias más importantes para 
las organizaciones, reconociendo a los empleados como uno de sus capitales 
más valiosos y en los cuales reside el conocimiento, producto del desarrollo 
teórico de los conceptos y de la aplicación en su experiencia relacionada. 
A partir de la gestión, Wang y Yang (2016) reconocieron el potencial 
para lograr que las pymes sean más competitivas e innovadoras, para gene-
rar un rendimiento sostenible y un mayor rendimiento individual y grupal 
a través del conocimiento.
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Assaf y Tsionas (2018) separaron la productividad del turismo en tres 
componentes: cambio de insumos, cambio de productos y cambio de fron-
teras; mientras que para la competitividad de la industria turística se tienen 
en cuenta mano de obra, los mercados de capitales e inmobiliarios, el di-
ferimiento de precios y los factores cualitativos que afectan a un atractivo 
o a un destino. 
Sin embargo, la competitividad en el turismo tiene diversos referentes 
como la heterogeneidad entre múltiples destinos turísticos, la endogenei-
dad potencial de los insumos y la posición internacional de la industria 
turística de cada país (Assaf y Tsionas, 2018; Liu y Chenguang, 2019). En 
general, el sector, las cadenas y los actores del turismo quieren aumentar 
su productividad para generar mayores productos, los gobiernos de los 
destinos buscan mejorar la productividad de sus mercados turísticos para 
impulsar el crecimiento económico y los académicos se interesan en cómo 
la productividad del turismo afecta al crecimiento económico y cómo se 
gestiona la continuidad de estos negocios.
Las tecnologías digitales son un factor clave para el sistema económi-
co de capitales porque la adopción de estas está relacionada con la compe-
titividad, como lo señalaron Demartinia, Evans y Tonello (2019), para la 
productividad las industrias podrían hacer más con menos; para la resis-
tencia las industrias podrían volverse más resistente a muchas perturbacio-
nes; y para la sostenibilidad los sistemas industriales operan dentro de los 
límites planetarios.
En la misma línea, según Chatzimichael y Liasidou (2019), la produc-
tividad es una medida multidimensional que cubre varios factores como la 
eficiencia técnica, la economía de escala, la innovación y el crecimiento de 
la producción. El turismo es una industria dinámica y sofisticada en la que 
las empresas y organizaciones que hacen parte del sector deben constante-
mente adaptarse para satisfacer las cambiantes necesidades de los consu-
midores y mantener su cuota de mercado frente a los cambios bruscos en el 
mercado. Estos mismos autores relacionaron la productividad para los ho-
teles, por ejemplo, con la eficiencia técnica el efecto de escala y el cambio 
técnico. Assaf y Tsionas (2018) separaron aún más, la productividad del 
turismo en tres componentes: cambio de insumos, cambio de productos y 
cambio de frontera.
También es importante mencionar que los destinos cambian con el 
tiempo, el ciclo de vida del destino es relevante para usar y apropiarse de 
tecnologías digitales y para el desarrollo de destinos y productos turísticos 
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sostenibles. Lograr destinos sostenibles requiere evitar las fases potencia-
les de estancamiento y declive del ciclo de vida mediante la estabilización 
del turismo; desde el punto de vista económico, medioambiental, social, 
cultural y tecnológico como lo plantean Park y Kohler (2019); en otras 
palabras, es llevar la economía circular al turismo. 
Turismo digital
Como ya se mencionó en el anterior apartado de tecnologías digitales, exis-
ten artefactos, plataformas e infraestructura digital que generan tendencias 
para el turismo digital, cuya aplicación depende del acceso, uso y apropia-
ción de estas tecnologías y también de la inclusión digital, disminución de 
la brecha digital e incremento de la ciudadanía digital. 
Las tecnologías digitales han permitido disponer de muchos datos e 
información para un turista con mirada global, muy informado y con acceso 
a opiniones y recomendaciones de viaje, este turista puede ser indiferente 
o es quien espera ofertas extraordinarias con experiencias personalizadas. 
Los viajes y hábitos turísticos están apoyados por entornos digitales 
(Internet, teléfono móvil, cosas inteligentes), que cada día hacen más parte 
de la vida cotidiana y son accesorios de viaje, la conectividad es un estilo de 
vida para todos, como la posibilidad de combinar los sitios turísticos reales 
con experiencias inmersivas en mundos digitales 3d, 4d y 5d, realidad au-
mentada y la digitalización como argumentación de la experiencia turística.
Las redes sociales han impulsado los encuentros, el hacer cosas juntos 
(amigos, pareja, familia) para compartir, pertenecer, contar relatos. Ade-
más de la posibilidad del entretenimiento (gamificación), el vivir las expe-
riencias de una manera divertida y fácil.
Para gestionar los paquetes o destinos turísticos se aprovechan las 
plataformas tecnológicas en la nube e integradas, accesibles, fáciles de 
reservar, disponible en múltiples plataformas digitales, reservado desde 
cualquier sitio y hacia cualquier destino, agregando atenciones, visitas y 
servicios extras en forma casi que instantánea. Además, el turista tiene ac-
ceso antes, durante y después del servicio a las plataformas tecnológicas, lo 
que facilita el diálogo con los proveedores. 
Los turistas esperan que las tecnologías digitales y la infraestructura 
turística les ofrezca alta calidad de servicio y accesibilidad, confort y co-
modidad (por ejemplo, el glamping-glamour camping), acceso a acogedores 
diseños de ambiente, entre otros. 
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Es importarte destacar que dejar evidencia de la experiencia turística 
aprovechando la social media, por ejemplo, contenidos en YouTube, es 
una estrategia de marketing orientado a otros usuarios, además de ser un 
testimonio de vida. 
Usar artefactos, plataformas e infraestructura digital para la gestión 
de la experiencia de producción (diseño de experiencias inteligentes e in-
novadoras en turismo) y crear algo fuera de lo común es necesario para 
aprovechar la economía de la experiencia y sacarle provecho a la economía 
colaborativa, compartir para disminuir costos, compartir para reutilizar, 
compartir por cuidado del medio ambiente (economía circular).
Atender con artefactos digitales a nativos digitales como los millen-
nials o la generación Z es una buena estrategia. Los nativos digitales son 
personas con ideales y estilos de vida de autodeterminación y autorreali-
zación, son personas con amplias redes de contactos y capital relacional.
Con las tecnologías digitales, todo es posible aquí y ahora para la op-
timización del tiempo, la reducción en los tiempos de solución de proble-
mas, la gestión en tiempo real, la accesibilidad, la diversión y el desarrollo 
personal; entonces nuevos patrones de consumo en turismo se están dando 
como el aumento en los viajes cortos (fin de semana), viajes dyi (hágalo us-
ted mismo, por sus siglas en ingles), experiencias fuera de lo común, viajes 
en solitario, viajes fuera de temporada y alojamiento en familia, entre otros. 
El marketing de sitios web y el marketing en buscadores son compo-
nentes esenciales del marketing turístico contemporáneo. Hoy en día, los 
proveedores que solo tienen una página web no llegarán muy lejos en In-
ternet, los nuevos algoritmos de búsqueda obligan a los proveedores más 
pequeños a utilizar en su marketing anuncios web de pago como Google 
Adword o Facebook, pagan por cada clic en sus páginas web. Pero a me-
dida que la competencia aumenta en estos canales de anuncios de tráfico 
de pago, los proveedores se enfrentan a un coste por clic cada vez mayor. 
El marketing en los medios sociales es el sector de más rápido crecimiento 
en el marketing digital.
Actualmente se cuenta con múltiples tecnologías digitales, tales como: 
páginas web, aplicaciones móviles para el servicio, acceso a zonas Wi-Fi y 
conectividad, el acceso a la información en línea, código de respuesta rápida 
(qr), pantalla táctil electrónica, centro de servicio de llamadas, sistemas de 
recomendación de turismo, servicio de orientación e información, mapas 
e-tour, tarjetas inteligentes, monitoreo de flujo turístico, realidad aumen-
tada, educación virtual, manejo de quejas electrónicas, pagos móviles o 
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electrónicos, reservas en línea, previsión del tiempo de espera, pronósticos 
del tiempo, transmisión de tráfico en tiempo real, protección de seguridad 
de la información, experiencias de turismo virtual, blogs de atracciones 
turísticas.
Esta era se caracteriza como una época de aceleración debido al creci-
miento de los contenidos generados por los usuarios en Internet, así como 
la difusión generalizada de tecnologías y dispositivos solo en hogares y 
oficinas y también en muchos otros entornos físicos, lo que ha conducido 
a la acumulación de datos e información a un ritmo exponencial.
Por ello es fundamental definir estrategias para gestionar la informa-
ción y el conocimiento, potenciar el ci y de uso y apropiarse de las tecno-
logías digitales.
Economía de la experiencia
Pine y Gilmore (1999) propusieron el paradigma de “la economía de la 
experiencia” como un modelo de progresión de los valores económicos im-
pulsados por los cambios en la sociedad y la economía, de una sociedad 
agrícola centrada en la extracción de materias primas a una sociedad indus-
trial centrada en la producción de bienes, luego de esta a una sociedad pos-
moderna basada en la prestación de servicios, hasta la actual “sociedad de la 
experiencia” en la que la oferta está para establecer o producir experiencias. 
Lugosi y Walls (2013) abordaron el marketing experiencial y la gestión 
de la experiencia del consumidor para responder a las dinámicas de la so-
ciedad y de los mercados conceptuales, que tienen como base consumido-
res más informados, sofisticados y exigentes debido al nivel de absorción 
de las tecnologías digitales. 
Para el caso del turismo, Gelter (2017) señaló que la generación de 
experiencias debe desarrollarse desde la escenificación y el consumo de ex-
periencias pasivas (1.0); la segunda generación es la cocreación de experien-
cias (a menudo llamada producción centrada en el cliente, 2.0), finalmente, 
está la tercera generación de experiencias 3.0 de autodirección, donde el 
proveedor solo proporciona el escenario y las herramientas para la produc-
ción de experiencias del cliente (figura 8).
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Figura 8. Línea de progresión de la sociedad
Fuente: elaboración propia con base en Pine y Gilmore (1999) y Harari (2016).
Los productos básicos o materias primas son los elementos que se 
generan de la agricultura y de otras actividades de extracción primaria y se 
venden en el mercado. Los bienes producidos son artículos físicos y tangi-
bles que se elaboran a partir de los productos básicos y cuando se venden 
se hace a un precio más alto; los servicios utilizan los bienes producidos y 
los productos básicos para ofrecer opciones diferenciadas a los clientes y 
las experiencias incorporan servicios, bienes producidos y productos bási-
cos, los cuales se utilizan como elementos para desarrollar ofertas diseña-
das para crear recuerdos especiales y personalizados.
Es el caso de la influencia interpersonal y el boca a boca electrónico, 
que se clasifican como la fuente de información más importante cuando 
un consumidor está tomando una decisión de compra, especialmente en 
la industria del turismo, cuyos productos intangibles son difíciles de eva-
luar antes de su consumo. El boca a boca electrónico ha cambiado la es-
tructura de la información y el marketing de viajes, la accesibilidad de la 
información de viajes y, por lo tanto, el conocimiento y la percepción de 
los viajeros de los diversos productos de viaje. Estos contenidos generados 
por los usuarios proporcionan a los profesionales del marketing turístico 
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una información inestimable sobre sus consumidores, pero para capturar 
eficientemente dicha información se deben aplicar tecnologías de análisis 
de grandes datos y datos inteligentes, que aún están fuera del alcance de los 
proveedores pequeños del turismo (Yejas, 2016).
Es importante mencionar que una cadena de valor es un sistema de 
organizaciones, personas, tecnología, actividades, información y recursos 
que participan en el traslado de un producto o servicio de un proveedor 
a un consumidor; en el caso del turismo, se trata de todas las empresas y 
personas que contribuyen a la realización de las experiencias turísticas.
Por otro lado, uno de los objetivos del turismo inclusivo es aumentar 
la proporción de dinero procedente del sector turismo que permanece en el 
destino local, para dar valor a la participación de organizaciones, empresas 
y colaboradores locales en las experiencias turísticas. 
Finalmente, la economía de la experiencia para el turismo se apoya en 
la gc, por ende, el sector y los actores de turismo deben preguntarse sobre 
otros en temas clave de gc, ci y tecnologías digitales, por ejemplo: 
 u ¿Saben los empleados cómo identificar el conocimiento disponible 
y clave?
 u ¿Se han desarrollado formas para la generación de nuevo conoci-
miento (por ejemplo, entrenamiento o rotación en el trabajo)?
 u ¿Se tienen roles y responsabilidades para el almacenamiento y con-
servación del conocimiento?
 u ¿Se ha realizado una contribución significativa a la organización 
compartiendo el conocimiento?
 u ¿Se aplica el conocimiento para mejorar e innovar en el trabajo?
 u ¿Se cuenta con computadores y software que apoyen la gc?
 u ¿Se utilizan sistemas de gestión como: iso, efqm, jit, kanban, etc.?
 u ¿Se cuenta con entornos de trabajo colaborativo o herramientas de 
ingeniería del conocimiento para la gc?
 u ¿El personal sabe cómo asociar el conocimiento a los procesos y 
actividades de negocio?
 u ¿Se enfatiza el dinamismo y estar dispuesto a enfrentar nuevos de-
safíos, con base en la gc?
 u ¿Se cuenta con espacios físicos apropiados que permitan la gc?
 u ¿Existen procesos que permitan formular estrategias desde la gc?
 u ¿Se cuenta con estrategias de información y comunicación enfoca-
das en el desarrollo de la gc?
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 u ¿Se busca y verifican las bases de conocimiento para prestar el 
servicio?
 u ¿Se utiliza la gc financiero para las actividades de la empresa?
 u ¿Las estrategias de ventas y de segmentación de mercado se formu-
lan con base en la gc?
 u ¿Existe la capacidad para realizar inteligencia competitiva y vigi-
lancia en ciencia y tecnología?
 u ¿Existen formas y herramientas jurídico-legales para los procesos 
de desarrollo de la gc?
 u ¿Se hace la gc, sobre, de y para los grupos de interés?
 u ¿El estilo de gerencia está caracterizado por el trabajo en equipo, el 
consenso y la participación?
 u ¿La flexibilidad y curiosidad son fundamentales para el desarrollo 
de los procesos?
 u ¿Se comprueba que las comunicaciones y el conocimiento de los 
demás ayudan al entendimiento de los mensajes?
 u ¿Los equipos desarrollan la gc con redes de trabajo colaborativo?
 u ¿La orientación al cliente es parte del día a día?
 u ¿Se desarrollan procesos de fidelización de los clientes?
 u ¿Se tienen alianzas, convenios o acuerdos con otras entidades?
 u ¿Se tiene programa de responsabilidad social empresarial?
Turismo sostenible
Según The Intrepid Traveler (2009), el turismo sostenible es “el desarrollo 
de la industria turística de una región en su entorno natural, de manera 
que no se dañen o agoten los recursos naturales que hacen que la región 
sea atractiva para los turistas”. El turismo sostenible es un medio para pro-
teger y sostener el medio ambiente mundial, los recursos naturales y cul-
turales, asegurando al mismo tiempo que el turismo alcance su potencial 
como medio contra la pobreza. Según Rifai, Solheim y Espinosa (2017), 
este tipo de turismo debería:
 u Hacer un uso óptimo de los recursos ambientales.
 u Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades de 
acogida.
 u Asegurar operaciones económicas viables y a largo plazo.
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Por tanto, el turismo sostenible requiere: 
 u Uso prudente de los recursos de la tierra dentro de los límites de la 
capacidad de carga del planeta.
 u Descentralización de las responsabilidades y capacidades de toma 
de decisiones de arriba hacia abajo a un nivel más amplio de los 
grupos de interés de un destino turístico.
 u Reducir la pobreza y las desigualdades de género, promoviendo el 
respeto de los derechos humanos fundamentales. 
 u Mejorar la calidad de vida de los residentes a través de la renova-
ción y modernización de la atención sanitaria y de la vivienda, la 
nutrición y el acceso a la educación y a las aptitudes para la gene-
ración de ingresos.
 u Preservar la biodiversidad y los sistemas de sustentación de la vida 
de todos los hábitats naturales.
 u Preservar los conocimientos y modos de vida indígenas y respetar 
la espiritualidad y tradiciones culturales de diferentes pueblos.
Para Canadian Universities Consortium (2000), el turismo sostenible 
debe pensarse a largo plazo, lo que permite a las comunidades ser más 
capaces de anticiparse y prevenir problemas y decisiones de reducción de 
riesgos. Debe realizarse de forma multisectorial, incluyendo toda la gama 
de intereses y actividades en un entorno turístico, por lo cual, es funda-
mental el trabajo colaborativo con la gc.
También es necesario considerar el ecosistema basado en el recono-
cimiento de los efectos acumulativos y sinérgicos de todas las acciones 
sobre la integridad ecológica de una comunidad y región, la identificación 
integrada de los impactos de las acciones en otros sectores, regiones y co-
munidades y, la consciencia de las causas y consecuencias de los problemas 
que las comunidades tratan de resolver involucrando a otras instituciones.
Por ende, el turismo sostenible se define como el turismo que se de-
sarrolla y mantiene en una zona (es decir, una de la comunidad) de tal 
manera y a tal escala que siga siendo viable durante un periodo indefinido 
sin degradar o alterar el medio ambiente (humano y físico) en el que existe; 
el desarrollo sostenible sugiere que las empresas deben ser comercialmente 
viables, invertir en el futuro y ser socialmente responsables para reflejar la 
sostenibilidad ambiental, social y económica.
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Para asegurar que un destino turístico se desarrolle de manera soste-
nible, debe haber una buena planificación y gestión de los destinos desde 
una perspectiva ambiental, social y cultural. La planificación de los desti-
nos debe involucrar a las partes interesadas de manera participativa para 
asegurarse de que los planes desarrollados sean relevantes tanto para los 
residentes como para los turistas. 
Turismo inclusivo
La creatividad, la economía y el turismo creativos están interrelacionados 
con las ciudades y el desarrollo urbano. El desarrollo del turismo involucra 
cada vez más a los ciudadanos y actores locales, la cocreación está relacio-
nada con la inclusión siempre y cuando se empodere y gestione la partici-
pación local en toda su dimensión desde el conocimiento autóctono hasta 
la construcción y prestación colectiva de servicios turísticos.
En ese sentido, el desarrollo se puede interpretar como el proceso de 
evolución, cambio y progresión relacionado con una situación, objeto o in-
dividuo con alcances positivos, esto tiene que ver también con un conjunto 
de aspectos que afectan un entorno, por ejemplo, el desarrollo humano 
y social de una región. Desarrollo asociado con la evolución, como una 
transformación, es dimensionar el desarrollo desde tamaño, composición y 
forma al igual que involucra agotamiento, explotación, abundancia y opti-
mización, lo que hace subjetivista sus representaciones provechosas. 
Para la sociedad, el desarrollo es evolución y transformación de la re-
gión desde sus diversos significados; se ha modificado históricamente la 
región étnica, la región cultural, la región geográfica, la región económica 
y la región construida. En el Diccionario de la Lengua Española, región tiene 
dos acepciones: 
1. Porción de territorio determinada por caracteres étnicos o circunstancias 
especiales de clima, producción, topografía, administración, gobierno, etc.
2. Cada una de las grandes divisiones territoriales de una nación, definida 
por características geográficas e histórico-sociales y que puede dividirse, a 
su vez en provincias, departamentos, etc.
Es fundamental abordar posibilidades más allá del desarrollo, conce-
bir una objetividad dentro de las dimensiones de evolución y transforma-
ción, poder mirar alternativas frente a las múltiples crisis locales y globales 
de estos tiempos: capitalismo, instituciones, disrupción tecnológica, ética 
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y moral, identidad y sentido, ecológica, entre otras. Y tener en cuenta as-
pectos como: la sobreexplotación de los ecosistemas naturales para extraer 
minerales e hidrocarburos que sostengan el monopolio capitalista vigente; 
la crisis alimentaria dada por el acaparamiento, la especulación y la pérdida 
de superficies agrícolas y de alimentos; la carencia de ejercicios políticos 
que consoliden y sostengan un crecimiento socialmente justo, privilegian-
do un equilibrio medioambiental y económicamente viable, para que las 
actividades socioproductivas del ser humano sean compatibles con la pre-
servación del territorio y no se conciban como sistemas adaptativos a una 
dinámica de vida urbana y rural productiva y eficaz. 
La propuesta de este libro es ver el desarrollo más allá de sostener 
un modo de vida específico, consumista y hedonista, que constituyen el 
imaginario de éxito y felicidad posicionado por el sistema mundo actual 
(Wallerstein, 1995). El avance tecnológico, que se está produciendo rápi-
damente, ha contribuido al advenimiento de un mundo exponencialmente 
más complejo, asociado a transformaciones profundas y repentinas. La re-
volución tecnológica se encuentra, por tanto, en la base de las crisis por el 
consumismo y el posicionamiento del objeto sobre el sujeto. 
El continuo incremento de la eficiencia es exponencial por las tecno-
logías digitales y las técnicas que se derivan de las mismas, por ende, hay 
nuevos escenarios deflacionistas y una sociedad de coste marginal como lo 
planteó Rifkin (1997), que atenta contra la misma esencia del paradigma 
económico imperante.
La crisis de las instituciones es una de las bases de la crisis política, ya 
que se ha consolidado un desprestigio de las instituciones y el escepticismo 
de los ciudadanos en los poderes públicos. Sumado a ello, algunos factores 
que afectan la transparencia son el desconocimiento que tiene la ciudadana 
sobre las funciones de las instituciones políticas, la falta de independencia 
de los poderes jurídicos y legislativos y el privilegio de los intereses parti-
culares o de una sola ideología. Esto también va en detrimento de la actua-
ción por el beneficio colectivo y la vocación de servicio social.
El modelo capitalista y su hegemonía han consolidado la división so-
cial del trabajo, la generación de dividendos se utiliza para nuevas inversio-
nes en procura de mantener el espiral del desarrollo, apuntando a mejorar 
la eficiencia de los medios de producción como un círculo virtuoso que 
genera permanentemente acceso a nuevos y mejores bienes y servicios. 
Cuando se plantean posiciones por la inclusión y la equidad, se 
consideran estos como conceptos y alcances de la cohesión social y del 
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desarrollo sustentable por encima de los preceptos de la educación tra-
dicional, incluyendo elementos políticos y éticos de la sociedad actual, lo 
cual abarca los efectos de la era digital en los derechos de los ciudadanos y 
en la extensión misma de las nociones de ciudadanía. El desarrollo susten-
table es propuesto desde las convergencias y divergencias de la economía 
y la ética, por tanto, se plantea un discurso por la humanización del desa-
rrollo socioeconómico del sistema mundo presente, atenuado y justificado 
por los derechos fundamentales de las generaciones presentes y futuras. 
Frente a estas crisis se requiere plantear y actuar por la defensa del planeta, 
hogar de todos los seres humanos, para establecer un cambio de rumbo en 
las relaciones locales y globales y tener un escenario futuro de humanidad 
para todos, con dignidad e integridad. 
El turismo inclusivo es un enfoque promovido por organismos inter-
nacionales que fomenta los vínculos y las relaciones entre el turismo y el 
desarrollo sostenible, la interacción entre los diferentes actores de la indus-
tria turística, la asociación con actores privados, el estímulo de la economía 
local, la integración de las mujeres y la participación de las comunidades 
locales para comprender mejor sus necesidades y deseos. Es un enfoque 
sostenible que incluye el medio ambiente, factores sociales y económicos 
(International Trade Centre, 2009).
Para un destino turístico inclusivo y sostenible es importante que los 
turistas dispongan de una buena infraestructura turística y gestionar las 
experiencias durante su visita; de lo contrario, es probable que no regre-
sen o animen a otras personas a que no lo hagan. Su experiencia estará 
determinada por la calidad del servicio que reciben y por el estado de las 
atracciones naturales y culturales, algunos estarán fuera del control de los 
destinos (como el factor meteorológico), pero hay que gestionar otros si se 
quiere seguir desarrollando y fomentando el turismo.

Capítulo 3
Recopilación y análisis 
de la información
	u Modelo de evaluación
Marulanda, Giraldo y Serna (2015) desarrollaron un modelo de 
evaluación de la gestión del conocimiento (gc), desde la teoría 
general de sistemas, la cual:
se caracteriza por su perspectiva holística e integradora, así: hay 
una relación entre el todo (modelo de evaluación) y sus partes 
(dimensiones, categorías, variables e indicadores), y se reconoce 
la existencia y la importancia de procesos de frontera (relación 
sistema-ambiente), como es el conocimiento tácito y explícito. 
Igualmente, dicho modelo se enmarca desde una perspectiva de 
gestión por procesos, enfoque que consiste en la identificación 
y gestión sistemática de los procesos desarrollados en la organi-
zación y, en particular, en sus interacciones. (p. 18)
El modelo se validó en las pymes operadoras turísticas del 
departamento de Caldas en Colombia y se definió una taxonomía 
básica así, se parte de cuatro dimensiones con sus respectivas 
categorías, como son: 1) infraestructura, que contiene las sub-
categorías cultura organizacional, tecnologías de información y 
comunicaciones (tic) y ciclo de vida del conocimiento, 2) co-
munidades de práctica (cops) que contiene las subcategorías 
competencias personales y relaciones sociales, 3) uso intensivo 
del conocimiento que comprende las subcategorías procesos 
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misionales, procesos estratégicos y procesos de apoyo y 4) la dimensión 
organización que, a su vez, comprende las subcategorías estructura y re-
sultados de las pymes del sector turístico del departamento de Caldas. El 




































Figura 9. Modelo de evaluación de la gestión del conocimiento y capital intelectual (gc-ci)
Fuente: elaboración propia.
Tabla 1. Variables de evaluación 
Dimensiones Categorías Variables
Infraestructura
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Dimensiones Categorías Variables










Gestión jurídica y legal






















La escala de medida fue Likert, con un rango de 1 a 5, así, (1) se está 
en desacuerdo o no realizado, (2) realizado parcialmente, (3) realizado en 
intervalos de tiempo, (4) realizado con regularidad, y (5) realizado com-
pletamente.
En la dimensión “infraestructura” se consideran las siguientes cate-
gorías: 
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 u Ciclo de vida de la gc.
Entendido como un proceso continuo que hace posible que el 
conocimiento sea transversal a todos y cada uno de los procesos 
organizacionales.
 u Tecnologías digitales.
Entendidas como herramientas fundamentales para la gc que se 
utilizan de manera penetrante en las organizaciones y, por lo tanto, 
califican como un medio natural para el flujo de conocimiento.
 u Cultura organizacional.
Entendida como el conjunto de costumbres, ritos, normas y for-
mas de actuar de una organización y que sirve como un mediador 
de la relación entre el personal y el conocimiento organizacional 
y determina que el conocimiento pertenece a la organización y es 
controlada por individuos y grupos. 
En cuanto a la dimensión “uso intensivo del conocimiento” se consi-
deran las siguientes categorías: 
 u Procesos estratégicos.
Soportan la estrategia organizacional e involucran la dirección de 
la entidad, en cuanto a la toma de decisiones que afectan a los 
demás procesos de la organización. 
 u Procesos misionales.
Combinan y transforman los recursos para obtener el producto o 
proporcionar el servicio conforme a los requisitos del cliente. 
 u Procesos de apoyo.
Proporcionan las personas y los recursos físicos y financieros nece-
sarios para el resto de los procesos y conforme a los requisitos de 
sus clientes internos. 
En cuanto a la dimensión “comunidades de práctica” se consideran 
las siguientes categorías: 
 u Competencias personales.
Son un conjunto de conocimientos, actitudes, habilidades e inte-
reses de las personas en una organización y que hacen que esta sea 
competitiva, dado que no se pueden imitar fácilmente.
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 u Relaciones sociales.
Estas se generan y se construyen a partir de los valores de coopera-
ción e interacción organizacional y son necesarias para compartir 
y aplicar conocimiento.
Para el sector turístico el capital intelectual (ci) es fundamental, por lo 
que se incluyeron las siguientes categorías:
 u Estructura entendida como el soporte de las pymes relacionada con 
las características básicas de los empleados que laboran en ellas.
 u Resultados que están relacionados con la orientación hacia el clien-
te y los grupos de interés.
Para validar el modelo aplicado se identificaron las estructuras rela-
cionales y subyacentes y se realizó un análisis de normalidad multivariante, 
lo que permitió reconocer que los datos presentan estructuras normales 
(C.R.≤2.0), acto seguido, se realizó un análisis de Alpha de cronbach, el 
cual sirvió para medir la fiabilidad de la escala de medida. El criterio que 
se siguió fue considerar un alto grado de correlación (ρ≥.7) y fiabilidad 
(α≥.7). Seguidamente, se evaluó, por medio de un análisis factorial ex-
ploratorio, la existencia de una varianza común que explica la existencia 
subyacente de cada una de las dimensiones y que estas, al ser integradas, 
correspondieran al dominio a constituir. 
	u Generalización estadística
En el marco de la validación se encontró la existencia de correlación entre 
las variables relacionadas con la gc, tal como se puede observar en la tabla 2. 
La generalización estadística ratifica la estabilidad del modelo de eva-
luación y esto concuerda con el uso de la técnica de correlación para vali-
dar un constructo teórico, tal como se describe en los estudios hechos por 
Billings y Voon (1986), El Akremi, Karim y Rozenn (2011), Onwuegbuzie, 
Dickinson, Leech y Zoran (2009), Smriti y Das (2017) y Trequattrini, Lom-
bardi, Lardo y Cuozzo (2018). 
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Ahora bien, en el marco del ci como una realidad aplicada a las ne-
cesidades de las empresas turísticas, de los resultados encontrados se des-
tacan: la orientación al cliente (ori), la fidelización del cliente (fid), los 
convenios firmados con otras organizaciones (conv) y la responsabilidad 











Figura 10. Resultados en cuanto a orientaciones del capital intelectual
Fuente: elaboración propia.
De acuerdo con la escala de calificación, las variables: ori, la fid y los 
conv, cuentan con una valoración de 4, es decir, son realizadas con regula-
ridad, lo que se podría explicar por el avance que han tenido las empresas 
operadoras de turismo en la región y, en esta medida, el creciente aumen-
to del uso de servicios relacionados con el turismo, lo que implica una 
observación permanente de las características y variables de un mercado 
cambiante y de sus necesidades. En cuanto a la variable res, esta es valo-
rada con 3, es decir, realizado con regularidad, lo que muestra el recono-
cimiento de las empresas evaluadas frente a la necesidad de considerar un 
turismo responsable socialmente y sostenible con el medio ambiente y con 
los grupos de interés que los están utilizando; sin embargo, es necesario 
avanzar permanentemente en este aspecto, dadas las exigencias actuales de 
un mercado y las regulaciones legales frente a la competitividad.
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Por otro lado, los hallazgos muestran una tendencia negativa relacio-
nada con el uso de herramientas de las tic, en cuanto a: página web, apli-
caciones móviles que usan para el servicio, acceso a zona Wi-Fi, acceso a la 
información en línea, código de respuesta rápida (qr), pantalla táctil elec-
trónica, centro de servicio de llamadas, sistema de recomendación de turis-
mo electrónico, servicio de orientación e información, mapas e-tour, tarjetas 
inteligente, monitoreo de flujo turístico, manejo de multitudes, educación 
inteligente, manejo de quejas electrónicas, pago móvil, reserva en línea, pre-
visión del tiempo de espera, pronóstico del tiempo, transmisión de tráfico en 
tiempo real, protección de seguridad del tráfico, experiencia de turismo vir-
tual, realidad aumentada y blogs de atracciones turísticas, para el turismo en 
el departamento de Caldas. Esta tendencia negativa no aporta a la generación 
de valor de la propuesta turística de esta región.
En este marco de la realidad de los servicios prestados por las compa-
ñías operadoras de servicio de turismo en Caldas y su relación con el ci, es 
clara la necesidad de hacer visible su desarrollo en cuanto al enfoque hacia el 
cliente y en este sentido, la valoración fue alta en la mayoría de las variables 
evaluadas, lo que muestra la relación directa entre el cliente y el ci (Anwar 
et al., 2018; Asiaei y Jusoh 2015; Eniola, Entebang y Sakariyau, 2015; Joga-
ratnam, 2017; Leal, Roldán, Leal y Ortega, 2016 y Waseem, 2018).
Y en cuanto al uso de diversas herramientas de tic en el marco del ci es 
clara la importancia del uso de este tipo de herramientas para mejorar la gc 
y el mismo ci, situación que va en contra de los hallazgos encontrados en la 
investigación, ya que no hay evidencia del uso de las tic para mejorar la gc 
y el ci, lo que hace necesario definir estrategias entorno a solucionar esta di-
námica de tipo estructural en esta clase de compañías (Abualoush, Obeidat, 
Tarhini y Al-Badi, 2018; Dženopoljac, Janoševic y Bontis, 2016; Khalique, 
Bontis, Shaari e Isa, 2015; Inkinen, 2015; Ramadan, Bahiyat, Bontis y Al- 
Dalahmeh, 2017; Rezende, Correia y Gomes, 2017; Verbano y Crema, 2016).
Las causas son falta de acceso y de capacidad para uso y apropiación 
de las tecnologías, además de una cultura interorganizacional para gestio-
nar las tic junto con la gc y el ci. 
A partir de los hallazgos encontrados en el estudio realizado por los 
autores y el impacto que estos pueden producir en el ci y la gc, el promedio 
de los encuestados cuentan con diez años de experiencia, formación aca-
démica en un programa académico tecnológico y una edad entre 30 y 40 
años, lo que supone que existen bases importantes para lograr una efectiva 
gc. En el marco de estos resultados del análisis de cops relacionados con: 
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las competencias (se analizaron las variables liderazgo [liderz] y potencial 
creativo [pot crea]) y relaciones sociales (se analizaron las variables comu-











Figura 11. Comunidades de práctica
Fuente: elaboración propia.
De acuerdo a la escala de calificación, las variables evaluadas liderz, 
pot crea, comu y weq tuvieron una calificación de 4.0, es decir, realizado 
con regularidad, lo que se podría explicar por el trabajo que viene ha-
ciendo estas compañías en el marco de un impulso dado por el Gobierno 
nacional al sector turístico del país, esto se puede convertir en uno de los 
ejes fundamentales del desarrollo regional, a propósito de la firma del Tra-
tado de paz (2016). En este sentido, se consolidan cada vez más las com-
petencias de las personas que trabajan en dichas empresas y las relaciones 
sociales, como un ejercicio permanente de calidad y servicio al cliente. No 
obstante, se debe seguir avanzando dadas las necesidades de los clientes y 
un mercado creciente que requiere más y mejores servicios personalizados. 
Estos resultados van en la misma línea de los encontrados por Sligo, 
Tilley y Murray (2011), quienes explicaron la importancia de las habili-
dades y la comunicación en las cops. Fearon, McLaughlin y Yoke (2012) 
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consideraron el trabajo en equipo como parte y clave del aprendizaje social 
basado en la aplicación de un enfoque comunitario, el cual genera benefi-
cios de aplicación de pensamiento en las cops, desarrollando habilidades 
transferibles a las demás personas.
Por su parte, Retna y Tee (2011) mostraron cómo las cops pueden 
facilitar la creación, el intercambio y la difusión de información, lo que 
repercute positivamente en la estrategia, operaciones y el resultado final 
de una organización, el personal puede mejorar su capacidad de adquirir y 
utilizar conocimientos y sus habilidades sociales.
Autores como Borzillo, Schmitt y Antino (2012) concluyeron que las 
cops son estratégicamente relevantes para la empresa y se deben guiar para 
que desarrollen conocimientos vinculados a las competencias centrales de 
esta, y así, ayudar a proporcionar soluciones apropiadas para los distintos 
desafíos organizacionales. Igualmente, se requiere un contexto de apoyo 
que permita a los miembros de la comunidad participar regularmente en 
un proceso de intercambio de conocimientos.
A su vez Broywer, Brekelmans, Nieuwenhuis y Simons (2012) conclu-
yeron que los líderes deben apoyar los esfuerzos para estimular el compro-
miso mutuo, la empresa conjunta y, sobre todo, un repertorio compartido, 
ayudando a determinar las metas del equipo, las normas, organizar los ro-
les, estimular una actitud crítica reflexiva, desarrollar una actitud de mutua 
confianza, promoviendo la apropiación y la interdependencia percibida y 
estimulando una memoria colectiva, así como hacer posible la construc-
ción comunitaria con el objetivo de discutir, evaluar y compartir esfuerzos. 
Además, los hallazgos de Nistor, Baltes y Schustek (2012) concluyeron que 
la experiencia, la expectativa de desempeño, el esfuerzo y las habilidades 
sociales influyen de manera significativa en las cops. En esa línea, Bashouri 
y Duncan (2014) encontraron que tener una estrategia equilibrada de per-
sonalización para gestionar el conocimiento vinculado a la estrategia de la 
organización a través de las cops, puede jugar un papel importante en la 
estrategia de las empresas turísticas. 
Ahora bien, los hallazgos presentados demuestran la importancia de 
las cops en las pymes del sector turístico del departamento de Caldas, sin 
embargo, es importante analizar su relación (liderz, pot crea, comu y weq) 
con los resultados del ci: la ori, la fid, los conv y la res, en estas empresas, 
tal como se puede observar en la tabla 3.
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comu .650** .778** 1
weq .657** .713** .678** 1
ci30 .607** .517** .494** .620** 1
ci31 .634** .648** .699** .553** .561** 1
ci32 .557** .599** .528** .588** .545** .624** 1
ci33 .246 .433** .519** .189 .216 .323* .329** 1
Nota: * correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas); ** correlación es significativa en el nivel 
0.01 (2 colas).
Fuente: elaboración propia.
Los resultados de la valoración de la correlación muestran que existe 
una correlación significativa entre las cops y el ci, lo que quiere decir que el 
efecto de las cops es real y pragmático, ya que se manifiesta en el desarrollo 
del ci.
Los resultados del análisis presentado sobre la dinámica de las cops en 
relación con el ci son claros y muestran el ejercicio permanente que vienen 
haciendo las pymes operadoras del sector turístico del departamento de 
Caldas, en Colombia, ya que los hallazgos son positivos. Esto demuestra 
lo que vienen haciendo las personas desde su contexto individual y gru-
pal para el logro de los objetivos de dichas empresas y que la formación, 
experiencia y edades son variables que, de una u otra forma, coadyuvan a 
ese propósito. 
	u Implicaciones de las generalizaciones estadísticas 
En cuanto a la formalización de las cops, las empresas valoradas fueron 
pymes y, en este caso, un mayor porcentaje de pequeñas organizaciones 
caracterizadas por su dinámica de creación que está relacionada con las ne-
cesidades de los habitantes de los diferentes municipios del departamento 
de Caldas, vieron una oportunidad importante en aprovechar los recursos 
turísticos de su región. Esto hace posible determinar que los procesos no 
son formalizados, ni normalizados y mucho menos cuentan con normas 
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internacionales de estandarización, aunque es necesario llevarlo a cabo en 
estas comunidades.
Además, es claro que el desarrollo de estas comunidades está relacio-
nado con el avance cultural de dichas empresas y de las comunidades a las 
que pertenecen, las cuales se destacan en esta región por su capacidad de 
prestar un servicio y apoyar a cualquier persona o empresa que lo necesite. 
Esto es una característica propia de los habitantes de esta región, producto 
de sus raíces ancestrales desde la época de colonización. La solidaridad y 
vocación de servicio se han heredado como un modo de comportamien-
to a potenciar, se ve reflejado en la posibilidad de que los integrantes de 
estas empresas, los cuales pueden tener diferente formación universitaria, 
realicen iniciativas conjuntas y compartan sus conocimientos y sus expe-
riencias, generando así confianza y la posibilidad de sacarle provecho a 
escenarios compartidos para acrecentar el capital social.
Ahora bien, considerando lo anterior, las personas que hacen parte de 
dichas empresas se convierten en un valor agregado en la gestión de estas 
compañías, porque combinando el hecho de hacer parte de esas comuni-
dades y el desarrollo académico que poseen, es posible enfocar este recurso 
humano a una visión importante de negocios y de servicio al cliente en el 
marco de las cops, además de propiciar la conformación de redes técnicas y 
de negocios que fortalezcan las comunidades, compartiendo conocimien-
tos teóricos y prácticos, así como experiencias, problemas y estrategias de 
solución, y procesos para definir ideas y perfiles de proyectos colaborativos 
en casos específicos. 
También es importante considerar la experiencia laboral como un fac-
tor que permite una mayor cohesión de las cops, ya que se reconoce como 
un potencial que se debe aprovechar teniendo en cuenta las condiciones y 
el contexto de su manifestación; en este caso las comunidades locales que 
permiten y necesitan la construcción e implementación de experiencias, 
así como de reflexiones y el conocimiento derivado de esta. En este marco 
los resultados que se generan producto de la experiencia son atribuibles a 
individuos y comunidades, ya que responden a interacciones individuales y 
grupales desde lugares, tiempos y situaciones propias de cada caso para su 
aplicación en otros contextos, lo cual implica reconocer las condiciones que 
posibilitan y pueden sostener dichas experiencias. Esto también conlleva a 
que los individuos puedan pertenecer a diversas comunidades, ayudando a 
la redefinición de significados y la reinterpretación de aprendizajes.
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En este sentido, otros autores han investigado sobre el tema y han en-
contrado resultados que se alinean a los presentados en este capítulo. Tal es 
el caso de Pattinson y Preece (2014), quienes hallaron que las cops emergen 
en una diversidad de sectores de la economía entre otros objetivos, la adqui-
sición de conocimientos y la innovación. Por su parte, Longo y Narduzzo 
(2017) encontraron que las empresas se benefician de la participación de los 
individuos en las cops porque pueden acceder a una fuente externa de cono-
cimiento que está directamente relacionada con el compromiso de la orga-
nización. Autores como Bardon y Borzillo (2016) encontraron que las cops 
deben evolucionar en un contexto organizacional en el que los miembros 
disfruten de total libertad con colaboración en red entre sus respectivas uni-
dades, para que el intercambio de conocimiento entre los miembros de cada 
organización apunte a la satisfacción del cliente y la reducción de costos y 
tiempo. Sumado a ello, Borzillo (2017) encontró un patrón de liderazgo 
en el apalancamiento de las comunidades que están comprometidas con la 
transferencia de conocimiento en las cops, de autoridad técnica y, reciente-
mente, Hafeez, Alghatas, Foroudi, Nguyen y Gupta (2019) encontraron que 
las cops conducen a un mejor intercambio de conocimientos.
Estos resultados también expresaron cómo las comunidades mani-
fiestan su participación y compromiso mutuo, al igual que se establece un 
orden definido desde las reglas y normas que se instauran para el logro de 
los objetivos que se definen. Esto conjugado con la importancia del apren-
dizaje han sido clave para construir experiencias y destrezas en el sector 
turístico. El conocimiento, aunque puede ser teórico, parte más de las ex-
periencias vividas en cada uno de los cargos de las personas que componen 
las cops y de sus interacciones para el sector turístico analizado.
Indudablemente el desarrollo de las cops coadyuva a la gc, ya que estas 
promueven la cooperación, la participación, el intercambio, la reflexión, la 
transferencia y la creación del conocimiento, desde la conformación y con-
solidación de redes de actores que hacen posible la socialización del cono-
cimiento; aprovechando los contactos y redes externas para la adquisición 
e incorporación de nuevos conceptos e ideas que ayuden al fortalecimiento 
de las organizaciones, desde el acuerdo y el consenso de la comunidad.
Desde la experiencia de los autores es claro que en el ámbito organi-
zacional, una de las características que se observa en la realidad de la gc, 
se relaciona directamente con el compartir conocimiento y esto podría ser 
una dificultad, la cual puede disminuirse o desaparecer cuando se trabaja 
en equipo desde las cops, que permiten, con un buen liderazgo, no solo 
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compartir, sino también transferir conocimiento para el cumplimiento de 
las tareas, las actividades, los procedimientos, los procesos y los objetivos 
de las pymes. 
En conclusión, es posible lograr acciones particulares e individuales, 
colectivas y sectoriales para gestionar conocimiento con las tic para el tu-
rismo, centradas en los resultados obtenidos al aplicar el modelo de eva-
luación y para actuar desde el uso intensivo del conocimiento, las cops, el 




marco de referencia para 
un turismo transformador
El modelo de evaluación base para el proceso de investigación se 
planteó desde una óptica holística e integradora, se observaron 
los métodos actuales de medición de la gestión del conocimiento 
(gc) y de capital intelectual (ci), pero considerando las percep-
ciones del personal que trabaja día a día en las pymes operadoras 
de turismo del departamento de Caldas, expresando una realidad 
y un contexto en particular. También se consideró la naturaleza 
de la misionalidad de una empresa dedicada a un servicio que, 
como en el caso de turismo, se ha vuelto una esperanza para el 
desarrollo económico regional. Dicho modelo se sustentó en un 
constructo teórico evaluado y validado con herramientas para tal 
fin, tal como se describió en el anterior capítulo. 
Los resultados aportaron estrategias de solución a corto, me-
diano y largo plazo, para enfrentar las deficiencias encontradas, es-
pecialmente, aquellas relacionadas con el uso de las tecnologías de 
la información y comunicación (tic) y de la gc, estrategias, méto-
dos y herramientas que indudablemente son de primera necesidad 
hoy día para el sector turístico como factor diferencial de valor. 
La estrategia de crecimiento inteligente que se propone en 
este capítulo está articulada al desarrollo sostenible e inclusivo del 
turismo, proponiendo investigación, innovación y conocimien-
to aplicado al sector con base en la gc y las tecnologías digitales. 
Igualmente, es posible adelantar políticas para el desarrollo turís-
tico inteligente en perspectiva de gestión, tecnología y gobernanza 
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para un crecimiento inteligente desde la perspectiva de la colaboración, las 
capacidades intrínsecas, el enfoque sistémico y de conocimiento.
La gc y de las tecnologías digitales orientadas al turismo, usa la web 
3.0 para empoderar y la web 4.0 para transformar, con tecnologías como 
Internet de las cosas (iot, por sus siglas en inglés de Internet of Things), 
big data, analítica predictiva, automatización de tareas de conocimiento, la 
realidad aumentada y el incremento de la movilidad de los turistas, herra-
mientas que están transformando la industria del turismo. 
Esta industria también debe adaptarse al cambio de paradigma de un 
proveedor de servicios y experiencias (turismo 1.0) a la economía de la 
experiencia con producción de experiencias, coproducción con y para los 
visitantes e incluso producción propuesta por tecnologías inteligentes, así 
como las demandas de gamificación y diseño de las experiencias. 
Las experiencias con diferentes grados de realidad aumentada y virtual 
o su mezcla serán probablemente herramientas importantes para introducir 
el turismo 3.0 en la sociedad digital, donde la inteligencia artificial (ia), la 
automatización y la robotización guiarán al viajero a través de sus decisiones 
de micromomentos antes y después de los viajes. Los mayores retos a los 
que se enfrentará la industria del turismo son la adaptación a estas nuevas 
tecnologías digitales y oportunidades de servicio y, a la gc y los recursos 
necesarios para esta transformación del negocio incorporando lo digital.
Lo que tienen en común la gc con las tecnologías digitales es un enfo-
que ágil y holístico, centrado en la gobernanza, los procesos y la metodología 
para habilitar tecnologías digitales en lugar de soluciones tácticas puntuales, 
al tiempo que se consigue una mayor eficiencia, lo que proporciona una 
mayor seguridad y una visión más valiosa para los negocios turísticos. Al 
abordar estas áreas, las funciones y responsabilidades para el turismo con 
gc pretende garantizar la eficacia en la innovación y el cumplimiento de la 
promesa de una mayor eficiencia e inclusión.
Las tecnologías digitales están transformando los aspectos estáticos y 
prácticos de la gestión del turismo y del marketing en un proceso dinámico, 
en el que los gerentes y los turistas utilizan las tecnologías digitales como 
herramienta que involucra a los actores del mercado (turismo, proveedo-
res, interesados, intermediarios y turistas).
La transformación metropolitana de las ciudades viene impulsan-
do y dinamizando el turismo, desde la revolución de las tic hay diversas 
propuestas urbanas como la ciudad informacional (Castells, 1995), la ciu-
dad digital (Laguerre, 2005), la ciberciudad (Tendero, 2013), la ciudad 
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innovadora (Méndez, 2012), la ciudad creativa (Florida, 2009), la ciudad 
sostenible (Salazar, 2014), la ciudad-región conocedora (López, Cuesta y 
Joyanes, 2008) y la ciudad inteligente (Komninos, 2002); en cada una de 
estas propuestas el turismo se beneficia de diversos enfoques. 
	u Industria turística 4.0 
La industria 4.0 se ha definido como una tendencia actual de automatiza-
ción e intercambio de datos en las tecnologías de fabricación o de producción, 
incluyendo los sistemas ciberfísicos, el iot, la computación en nube, la 
computación cognitiva y la creación de la fábrica inteligente.
La industria 4.0 para el turismo puede estar asociada a building in-
formation modeling (bim) que es una metodología que reconoce desde si-
mulaciones digitales para el diseño hasta arquitecturas. De igual forma, 
esta tecnología asocia los sistemas de información geográficos (gis, por sus 
siglas en inglés) con los sitios, destinos y recorridos turísticos y a los siste-
mas scada, que permiten supervisar y controlar una planta, un equipo, los 
residuos, la energía o el transporte (Love y Matthews, 2019).
Este tipo de industria también se beneficia de los sensores (cero fallos, 
manejo de desviaciones, trazabilidad, reactividad, predictividad), de los 
procesos de control avanzados (control remoto, control numérico, auto-
matización de procesos, sistemas totalmente integrados), de los sistemas 
ciberfísicos (sistemas autónomos, datos en tiempo real, interacciones ro-
bot-máquina), de los materiales avanzados y la nanotecnología (conectivi-
dad, diferenciación técnica, productos de valor añadido) y de la fabricación 
flexible (personalización en masa, eliminación de sobrantes, facilidad de 
fabricación de prototipos).
La logística 4.0 está integrada a la industria 4.0 e incluye distribución 
(mayor y mejor coordinación, integración de las cadenas de montaje) y 
vehículos autónomos (sistemas de control del tráfico, mayor seguridad y 
reducción de costos).
La importancia potencial de la adopción de las tecnologías digitales 
hacia dimensiones competitivas de la industria 4.0 en turismo pretende 
alcanzar:
 u Productividad: las fábricas podrían hacer más con menos.
 u Resistencia: la industria podría ser más resistente a muchas inte-
rrupciones.
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 u Adaptabilidad de los servicios turísticos, previsión y gestión de 
riesgos. 
 u Sostenibilidad: los sistemas industriales operan dentro de límites 
planetarios, economía circular en el turismo.
El aumento de la productividad de los recursos turísticos puede lo-
grarse mediante la aplicación de ia, realidad aumentada (ra), iot y análisis 
de datos. La ia es importante para este impulso de la productividad, ya que 
permite a los gestores turísticos el flujo de recursos naturales, alimentación 
y residuos en tiempo real en la configuración de los servicios turísticos. 
Aunque apenas se vislumbran los beneficios relacionados con la sos-
tenibilidad, la tecnología digital permite reducir el tiempo de inactividad y 
aumentar el valor añadido (al utilizar menos recursos en todo el sistema), 
además de gestionar sistemas de aire y energía más limpios (figura 12).
La industria 4.0 debe permitir el turismo sostenible para utilizar los 
recursos ambientales como elemento clave del desarrollo turístico; prote-
ger los procesos ecológicos esenciales, los recursos naturales y biodiversi-
dad; respetar la originalidad sociocultural de las comunidades de acogida 
y preservar su patrimonio cultural material e inmaterial y su patrimonio 
















Artefactos digitales: narraciones digitales, portafolios de negocios digitales,
realidad virtual y aumentada, sistemas conversacionales y blockchain (cadena de bloques)
aplicados al turismo.
Plataformas digitales: aplicaciones móviles e inteligentes, aplicaciones colaborativas
y de servicios, analítica de datos y big data, computación en la nube y social media
aplicados al turismo. 
Infraestructura digital:
la inteligencia articial 
y la computación cognitiva, 
el Internet de las cosas 
y las cosas inteligentes, 
las fábricas digitales 
e impresoras 3D, 
los drones y la ciberseguridad
aplicados al turismo. 
Figura 12. Dimensiones de la industria 4.0
Fuente: elaboración propia.
87Generalización analítica: marco de referencia para un turismo transformador 
	u Turismo inteligente
El turismo inteligente se relaciona con el uso de grandes volúmenes de datos 
junto con avanzados productos tecnológicos utilizados por personas para 
responder a entornos o situaciones cambiantes. El concepto se ha asociado, 
esencialmente, con las ciudades para optimizar el uso de las tecnologías di-
gitales y así, lograr una gestión eficaz de los recursos, las capacidades, la sos-
tenibilidad y la gobernanza (Dabeedooal, Dindoyal, Allam y Jones, 2019).
De acuerdo con lo tratado en este libro, los tres pilares principales 
del turismo inteligente son la experiencia inteligente, el ecosistema turís-
tico inteligente y el destino inteligente vinculado al análisis de datos y al 
intercambio y procesamiento de las tecnologías digitales. A estos pilares se 
aplicaría la gc y el ci. 
La inteligencia facilita la conformación de productos, acciones, proce-
sos y servicios en tiempo real, al involucrar a diferentes actores simultánea-
mente para optimizar el desempeño y la competitividad colectiva y generar 
soluciones y valor para todos, en el marco de las ciudades y territorios 
inteligentes (smart and circular cities).
Según Jasrotia y Ganogotia (2018), para posibilitar el turismo inte-
ligente se debe comprender el alcance y dimensión de las ciudades y los 
territorios inteligentes (figura 13):
 u Las urbes y lo rural inteligentes aprovecharán las capacidades de 
comunicaciones y los sensores en las infraestructuras de las ciuda-
des para optimizar las operaciones eléctricas, de transporte y otras 
operaciones logísticas que apoyan la vida diaria, mejorando así la 
calidad de vida de todos.
 u La noción de ciudad inteligente incluye la aplicación de las tic 
en el papel del capital humano, el capital social y relacional y las 
cuestiones medioambientales.
 u Ser una ciudad inteligente significa utilizar toda la tecnología y 
los recursos disponibles de manera inteligente y coordinada para 
desarrollar centros urbanos que sean a la vez integrados, habitables 
y sostenibles.
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Figura 13. Dimensiones de un territorio inteligente
Fuente: elaboración propia.
Como lo plantearon López, Marulanda y López (2012):
La ciudad-región necesita organizarse en torno al conocimiento de las per-
sonas, la comunidad y las organizaciones para ser aplicada a sus procesos 
sociales de creación de valor. Reconocer este conocimiento es la base del 
conocimiento de la ciudad-región y es allí donde tiene pleno sentido que la 
información sea un bien público, que la comunicación sea un proceso par-
ticipativo e interactivo y que el conocimiento sea una construcción social 
compartida. (p. 1448)
Huang, Yuan y Shi (2012) afirmaron que la finalidad de los desti-
nos turísticos inteligentes es centrarse y atender las necesidades personales 
del turista combinando las tecnologías digitales con la cultura informal. 
Esto, en última instancia, mejora la calidad del servicio en el destino y la 
gestión del turismo en el mismo destino.
En este marco y de acuerdo con lo presentado en el capítulo 3, algu-
nas aplicaciones para destinos inteligentes son: 
 u La realidad virtual (rv) y la realidad aumentada (ra) ayudan a ex-
perimentar el entorno digital de los sitios turísticos.
 u El sistema de seguimiento y monitorización de vehículos para ob-
tener información y localización de los automotores en tiempo real.
89Generalización analítica: marco de referencia para un turismo transformador 
 u Hoteles verdes energéticamente eficientes para reducir el consumo 
de electricidad y la contaminación.
 u Aplicaciones para mostrar los paquetes turísticos disponibles, tra-
ducción de idiomas y orientación a los turistas en la visita.
 u Acceso a información sobre atracciones cercanas a visitar y hora-
rios de visita a través de dispositivos móviles.
 u Generar retroalimentación directa y rápida de los turistas a través 
de las tic sobre la calidad del servicio y las demandas requeridas.
El desarrollo de sistemas inteligentes permitirá mejorar la experiencia 
de los viajeros en el turismo por destinos, donde la tecnología ayudará a 
interpretar y, quizás, a redefinir lo que significa ser un turista. Según Tribe 
y Mkono (2017), será un estilo de vida para todos. 
La gestión del turismo probablemente impulsado por las oportuni-
dades y los desafíos que trae consigo el crecimiento incesante de datos e 
información, tendrá que resolver preocupaciones y cuestiones relacionadas 
con la calidad, la fiabilidad y la ética de las aplicaciones de los grandes da-
tos, el conocimiento social y la inteligencia de las máquinas. 
La transformación digital cubre una gran cantidad de procesos, inte-
racciones, transacciones, evoluciones tecnológicas, cambios, factores in-
ternos y externos y desarrollo de las industrias. En el sector turístico será 
necesario pensar en la transformación del sector, la cadena y los servicios. 
Si el objetivo de un programa de transformación digital es preparar 
al negocio para la era digital, no debe ser solo un cambio tecnológico y de 
procesos. La manera en que la gente piensa y actúa es lo que se necesita 
para que la transformación sea sustancial. Los aspectos relacionados con 
las personas son mucho más importantes que la tecnología, aquí es donde 
la gc desempeña un papel fundamental a la hora de gestionar el conoci-
miento y el ci de las organizaciones. 
Todas las organizaciones están aumentando su dependencia a la toma 
de decisiones asociadas a las bodegas de datos y la mayoría están progre-
sando a través de algún tipo de tecnología digital, ya sea por la adopción 
de la automatización o la incorporación de tecnologías avanzadas, como 
nuevas formas de análisis de datos, automatización de procesos robóticos 
(rpa) o el aprendizaje automático. 
En muchas industrias, la aparición de nuevos competidores “digitales 
de nacimiento” está obligando a las organizaciones tradicionales a acelerar 
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sus esfuerzos digitales, desplegando nuevas tecnologías para innovar con 
mayor rapidez y eficacia, y así, lograr una mayor agilidad empresarial y 
obtener, o recuperar, una ventaja competitiva.
En el caso de guías turísticas, las tecnologías digitales permiten poten-
ciar el rol del guía frente a los turistas, ya que con plataformas y artefactos 
digitales se pueden incrementar las experiencias significativas y agradables. 
La calidad de la guía turística depende, en gran medida, de la interpreta-
ción que hagan los guías turísticos de los atractivos, al disponer de da-
tos digitalizados tanto guías como turistas fomentan la interpretación, la 
comprensión y mediante esta, el aprecio y la protección del lugar visitado 
(turismo sostenible). 
La gamificación y la realidad virtual dirigidas a los colaboradores que 
trabajan alrededor de los servicios turísticos permitirá mejorar aprendi-
zajes y transferencia de experiencias y para potenciales clientes (leads y 
prospectos) y comprender los beneficios y alcances de los servicios y los 
mundos virtuales como inmersión frente a la experiencia en el mundo real. 
Integrando la idea de sostenibilidad con las capacidades de las tecnolo-
gías digitales y destinos inteligentes para promover el crecimiento económi-
co sostenible desde un punto de vista económico y social, con un enfoque 
ambiental y cultural, se requiere contar con metodologías para la gestión efi-
caz del turismo a través de una gestión competitiva, inteligente y sostenible.
Los sistemas inteligentes pueden ser utilizados como soporte para la 
predicción de las necesidades de los usuarios y la prestación de asesoría 
para seleccionar las actividades tales como intereses, alimentación y recrea-
ción; y para la mejora de las experiencias de los viajeros al proporcionar-
les información de calidad basada en la localización, personalización y en 
los servicios interactivos; empoderando de esta manera a los viajeros para 
compartir sus experiencias.
	u Gestión del conocimiento para el turismo transformador
Para la gc en el turismo se recomienda disponer de un líder, equipo de tra-
bajo o una organización especializada en servicios tercerizados (kpo), esta 
estructura debe estar orientada al logro de la estrategia de conocimiento (ali-
neada con la estrategia de turismo) y definida para gestionar el conocimien-
to, con robustas competencias y conocimientos en tecnologías digitales, 
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servicios de innovación y conocimiento, cultura de gc y comunidades de 
práctica (cops) y aprendizaje.
La actuación estratégica para un turismo transformador con gc re-
quiere investigación e innovación, así cada organización permanentemente 
se compara con la realidad que la rodea, para descubrirla y tener un input 
de conocimiento que le pueda producir valor. También es necesario:
 u Gobernar el estado de vigilancia (inteligencia competitiva) sobre el 
mundo simbólico y sus alertas de cambio. 
 u Gobernar la gestión de la innovación que es el estudio de estrate-
gias, condiciones y sistemas de manejo de recursos y oportunida-
des, la cual permite estimular la creatividad, promoverla y vincu-
larla con el entorno organizacional. 
 u Gobernar el desarrollo que es la “oferta de productos o servicios” 
resultados de su conocimiento, poniéndolos en el mundo real, en 
un proceso, por ejemplo, de gestionar ‘prototipos’. 
 u Y gobernar el desarrollo de productos y servicios turísticos, que 
transforma el mundo gracias a los conocimientos de la organiza-
ción y deja una huella en ella. 
Para la gestión del talento humano se requiere desplegar competen-
cias para potenciar a los colaboradores del turismo como trabajadores del 
conocimiento con: autonomía e independencia, capacidad de gestionar el 
trabajo basado en el conocimiento, saber aplicar el proceso de apropiar y 
adquirir conocimiento, saber compartir y transferir conocimiento, supera-
ción personal, confianza en sí mismo (generación de valor), autoridad para 
los demás, habilidades conceptuales y analíticas, habilidades de técnicas y 
métodos de gc. 
Alinear la estrategia de turismo transformador con la gc requiere cen-
trarse más en los riesgos estratégicos, pensar en los alcances de gestión de 
la continuidad, agregar más valor a través de conocimiento y tecnologías 
digitales, facilitar una comunicación eficaz y de alta calidad y elevar la es-
tatura y perspectiva de la función turística. 
La gobernanza debe estar alineada con el aseguramiento de las or-
ganizaciones, considerando posibles mejoras a los procesos empresariales 
con tecnologías emergentes y sus riesgos, incluso cuando muchos procesos 
experimentan cambios continuos como resultado de la transformación di-
gital. Y, por supuesto, tanto en el área de servicios como de infraestructu-
ra, el turismo debe llevar a cabo evaluaciones y proporcionar orientación 
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relacionada con las capacidades y actividades de la organización (o la falta 
de ellas) para facilitar el camino de la transformación digital, sin que la 
organización se vea afectada negativamente por el riesgo potencial de esta 
transformación.
Es importante considerar el análisis de datos ubicuos y de datos avan-
zados para evaluar el riesgo de forma que los servicios de turismo sean 
más eficaces (demostraciones completas, diagramas de flujo basados en 
datos, riesgos con umbrales, etc.). De esta forma se avanzaría en la auto-
matización de los procesos para reducir las tareas manuales de los procesos 
internos y mejorar continuamente para generar anuncios de servicios per-
sonalizados, compilando resúmenes de hallazgos, incluso con niveles de 
juicio apoyados en ia.
Con inteligencia de negocios se pueden comprender los procesos a un 
nivel más profundo con las fases de la mejora continua, junto con técnicas 
de gc para contar historias (story telling); por ejemplo, se pueden revisar 
los procesos con sus actividades automatizadas y con representaciones vi-
suales de estos procesos de negocio de la organización para que la mejora 
continua pueda hacerse rápidamente, identificando los riesgos y controlan-
do las ineficiencias.
El poder del trabajo colaborativo de los actores del sector turístico 
es un ecosistema que está relacionado con los otros sectores y realidades 
de las regiones inteligentes, y con la gc en función de articular a todos los 
grupos de interés y generar dinámicas, productos y servicios diferenciales. 
	u Marco para un turismo transformador 
(inclusivo y sostenible)
Dimensiones estratégicas 
El turismo de naturaleza y ecológico se asocia al paisaje, a la región, al es-
pacio geográfico o al lugar o territorio, no es solo la urbe, sino también es 
lo rural y sus riquezas naturales, como lo opuesto a lo urbano o el espacio 
geográfico entre las urbes sino también y, fundamentalmente, está asociado 
al medio ambiente y a los recursos naturales, en lo rural donde se constru-
ye una comunidad basada en los recursos mencionados.
Diversos atractivos turísticos se basan en la construcción histórica de 
cada territorio y comunidad que lo habita, algunos de ellos explotados por 
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cadenas y sectores turísticos, otros protegidos como patrimonio cultural 
de estos territorios, pero muchos desconocidos ya que son conocimientos 
y cultura autóctonos que no son aprovechados para un turismo inclusivo. 
Gestionar desde las localidades este patrimonio es el desafío del tu-
rismo inclusivo, de manera que se favorezcan actores locales y como tales, 
hagan parte de los servicios y experiencias que se ofrezcan y organicen 
para el turismo, de forma que se empoderen y participen de cadenas y 
sectores turísticos. 
En cuanto a la sostenibilidad es crucial tener en cuenta lo que está su-
cediendo con el turismo invasivo, que satura los sitios a visitar y genera re-
chazo de los actores locales porque acaba con los recursos y calidad de vida, 
además de difundir prácticas y normas para el cuidado del medio ambiente 
antes, durante y después de ofertar los servicios y experiencias turísticas. 
Si las regiones, como la del departamento de Caldas, en particular, 
y Colombia, en general, poseen un capital natural, diferencial, valorado 
mundialmente por su biodiversidad, por la riqueza y diversidad de las re-
giones, por la idiosincrasia y la calidad de atención de las personas (capital 
humano),estos recursos son la base que se propone manejar con inteligen-
cia para incrementar la capacidad para gestionar conocimiento; proteger y 
potenciar el ci; acceder, usar y apropiar las tecnologías digitales con segu-
ridad, inclusión y generación de valor. 
Entornos inteligentes para un territorio turístico transformador 
El turismo sostenible no solo contempla recursos naturales e infraestructura 
para su transformación en bienes y servicios, también involucra intangibles 
como cultura, regulación, reglas, sentidos, significados y comportamien-
tos. El desarrollo sostenible en el siglo xxi no solo considera cambiar el 
enfoque de los recursos sino también la mentalidad.
Para el turismo, en su gran mayoría, existe una ausencia de planifica-
ción o inclusión del turismo en la gestión del ordenamiento territorial, no 
se responde a las necesidades de la mayoría de las personas, estando las 
urbes superpobladas, sucias y desordenadas en contraste con la salud y la 
felicidad de los residentes y los visitantes (turistas). 
El reto está en concebir, planear y construir un turismo basado en 
conocimiento e innovación, creando, desplegando y desarrollando tres 
tipos de activos de conocimiento para la creación de valor en contextos 
locales y nacionales: 1) el conocimiento embebido en las personas (capital 
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humano), 2) el conocimiento embebido en estructuras formales e informa-
les y sus procesos (capital estructural o de procesos) y, 3) la información 
y el conocimiento que soporta las relaciones y las redes (capital de los 
grupos de interés). Estos recursos van dirigidos a tres dominios del desa-
rrollo sostenible: lo productivo, lo natural y lo sociocultural, según lo que 
propusieron Artmann, Kohler, Meinel, Gan e Ioja (2019) para las ciudades 
verdes inteligentes (figura 14).
















de gestión turística 
Figura 14. Entornos inteligentes para un turismo sostenible e inclusivo
Fuente: elaboración propia.
Independiente de acceso, uso y apropiación de tecnologías de punta, 
emergentes, de primera o cuarta generación; la automatización, la conecti-
vidad, la digitalización, el uso de energías renovables y el uso eficiente de 
los recursos son predominantes para un turismo transformador, por ello 
Bu y Wang (2019), Girbau, Sumper, Gallart y Martinez (2019) y Miranda, 
Ponce, Molina y Wright (2019) propusieron unos entornos para realizar la 
especialización inteligente basada en el conocimiento y la innovación del 
potencial local. 
 u Entorno inteligente para el medio ambiente.
Se apoya en iot (sensores, actuación en tiempo real sobre el medio 
ambiente, interacción predecible, inventarios optimizados), redes 
eléctricas inteligentes (mayor producción de las energías renova-
bles, almacenamiento energético, materias primas alternativas), y 
big data (análisis de datos e inteligencia de negocios para dar senti-
do a la complejidad y retroalimentación en tiempo real). La tabla 4 
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presenta las prestaciones al turismo en un entorno inteligente para 
el medio ambiente.
Tabla 4. Entorno inteligente para el medio ambiente
La inteligencia turística ecosistémica de la lejanía a la vecindad.
La inteligencia turística para la protección de la naturaleza.
La inteligente turística está basada en el conocimiento de su entorno natural.
La inteligencia turística para valorar los intangibles de su patrimonio natural, recursos naturales 
únicos, biodiversidad y medio ambiente.
La inteligencia turística que gestiona de manera eficiente y eficaz los recursos naturales, 
trabajando de forma articulada con la economía turística circular.
La inteligencia turística para generar experiencias ecológicas para los turistas que las privilegien.
La inteligencia turística para experiencias culturales y recreativas. 
La inteligencia turística articulada con los sistemas de reducción del riesgo de desastres, respuesta, 
recuperación y gestión.
La inteligencia turística que dinamiza comunidades diversas y vibrantes que fomentan la vecindad 
y el espíritu de comunidad.
La inteligencia turística que gestiona, valora y capitaliza la infraestructura construida sin dañar el 
sistema ecológico, los recursos naturales y la biodiversidad.
La inteligencia turística con sistemas integrados para gestionar recursos hídricos, de aire, de tierra, 
de fauna y flora, por la conservación de estos y su gestión eficiente. 
La inteligencia turística para gestionar el (vigente e inminente) cambio climático.
Fuente: elaboración propia.
 u Entorno inteligente para las personas.
El turismo sostenible e inclusivo se apoya en ia (modelado y re-
producción de comportamientos, automatización del aprendiza-
je), gestión digital de relaciones (conocimiento y fidelización del 
ciudadano, visibilidad de 360 en cada interacción) y consumidor 
digital (accesibilidad, inclusión, personalización, experiencia de 
usuario, flexibilidad) (tabla 5). 
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Tabla 5. Entorno inteligente para las personas
Las personas del turismo inteligente se transforman del nosotros individual y dimensional  
al nosotros plural y multidimensional (comunidad).
Las personas del turismo inteligente sobresalen en lo que hacen como colaboradores inteligentes. 
Las personas del turismo inteligente disponen de un alto índice de desarrollo humano.
Las personas del turismo inteligente integran su oferta de educación para el turismo con 
universidades y colegios. 
Las personas del turismo inteligente son trabajadores del conocimiento que laboran 
colaborativamente con competencias para gestionar el conocimiento. 
Las personas del turismo inteligente optan por el aprendizaje permanente y utilizan servicios  
de educación digital y aplicada en contexto con su quehacer. 
Las personas del turismo inteligente se distinguen por su creatividad y capacidad para desplegar 
soluciones coherentes frente a sus problemáticas.
Las personas del turismo inteligente participan activamente en el desarrollo sostenible del sector, 
en su funcionamiento ecosistémico, en su mantenimiento y gestión, y en hacerlo más incluyente.
Fuente: elaboración propia.
 u Entorno inteligente para el gobierno del turismo transformador.
Se apoya en big data (análisis de datos e inteligencia de negocios, 
dar sentido a la complejidad, retroalimentación en tiempo real), 
territorio y vivienda inteligente (gobierno abierto, electrónico e in-
teligente, cooperación pública-privada, optimización de espacios, 
infraestructuras eficientes), ciberseguridad (integridad de los ser-
vicios y escenarios digitales, protección de datos e información). 
En la tabla 6 se encuentran las prestaciones al turismo a partir del 
Gobierno.
Tabla 6. Entorno inteligente para el Gobierno
Un turismo inteligente de visión y acción a corto plazo a un turismo inteligente 
de visión y acción a largo plazo.
Un turismo inteligente utiliza el poder del análisis y la ciencia de los datos como apoyo a la toma 
de decisiones. 
Un turismo inteligente con un enfoque de perspectiva regional por encima del “territorio reducido”.
Un turismo inteligente accede y usa el gobierno electrónico y abierto para el beneficio de todos. 
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Un turismo inteligente que habilita de forma colaborativa y participativa la formulación de 
políticas turísticas, la planificación y la presupuestación, la implementación del Gobierno y el 
monitoreo para el sector. 
Un turismo inteligente que gestiona la estrategia de turismo sostenible por factores clave 
reconocidos por la comunidad.
Un turismo inteligente que utiliza una planificación rural y del territorio de manera creativa, 
centrada en la articulación de las dimensiones económicas, sociales, medioambiental, autóctonas, 
culturales, capital intelectual y tecnológicas asociadas al turismo.
Un turismo inteligente que vivifica el modelo de la cuádruple hélice en el que el Gobierno, 
la academia, la sociedad rural civil y la práctica empresarial-industrial son parte activa de la 
gobernanza rural.
Fuente: elaboración propia.
 u Entorno inteligente para una vida saludable.
Se apoya en sensores (reactividad, trazabilidad, predictividad, cero 
fallos), big data (análisis de datos, dar sentido a la complejidad, 
retroalimentación en tiempo real), materiales avanzados (conecti-
vidad, productos de valor añadido), redes sociales (retroalimenta-
ción en tiempo real, prevención y promoción de la salud persona-
lizada). Las siguientes prestaciones al turismo descritas en la tabla 
7 reflejan este tipo de entorno inteligente para una vida saludable. 
Tabla 7. Entorno inteligente para la salud
Un turismo inteligente que promueva y gestiona valores compartidos.
Un turismo inteligente que sistematiza y reconoce la historia, la cultura y la naturaleza locales.
Un turismo inteligente que vibra con su entorno y lo monitorea, cuida y sostiene día y noche.
Un turismo inteligente que mantiene y preserva el estilo de vida local.
Un turismo inteligente que reconoce y preserva los bienes naturales y culturales en armonía con 
calidad de vida para lugareños y visitantes. 
Un turismo inteligente que organiza festivales culturales, ambientales y sociales para que celebre 
la comunidad y los invitados. 
Un turismo inteligente compromete a las personas a mejorar y enriquecer la estética de la vida 
cotidiana de sus atractivos. 
Fuente: elaboración propia.
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 u Entorno inteligente para una productividad sostenible.
Este se apoya en el comercio y el marketing digital (nuevos mode-
los de negocio, medición continua, personalización), distribución 
y logística (mayor y mejor coordinación, integración de la cadena 
de ensamblaje), ciberseguridad (integridad de los servicios y es-
cenarios digitales, protección de datos e información) y economía 
digital. La tabla 8 expone las prestaciones al turismo en un entor-
no inteligente para la productividad.
Tabla 8. Entorno inteligente para la productividad
Un turismo inteligente aprovecha la innovación apoyada en su tejido académico y articulada  
al patrimonio natural y cultural, a la planificación y al turismo transformador.
Un turismo inteligente facilita la creatividad y las nuevas ideas para beneficio de la comunidad  
y de los servicios turísticos. 
Un turismo inteligente es dinamizador del liderazgo. 
Un turismo inteligente enfocado en la economía circular, la economía verde y la economía 
experiencial a partir de sus potencialidades locales.
Un turismo inteligente preparado para los desafíos y las oportunidades de la globalización  
y de la era digital. 
Un turismo inteligente que experimenta, apoya y promueve la economía compartida  
y responsable.
Un turismo inteligente genera localmente, actúa regionalmente y compite globalmente.
Un turismo inteligente que realiza inversiones estratégicas en sus activos estratégicos.
Un turismo inteligente desarrolla y apoya marcas de origen pertenecientes a la zona turística.
Un turismo inteligente es un destino que la gente quiere conocer y visitar.
Un turismo inteligente que sobresale por su productividad en armonía con su medio ambiente.
Un turismo inteligente que da la bienvenida al capital intelectual que aumentan su riqueza.
Fuente: elaboración propia.
 u Entorno inteligente para los sistemas de gestión turística.
Se apoya en procesos de control avanzados (control remoto, automa-
tización inteligente, información inteligente), sensores (reactividad, 
trazabilidad, predictividad, cero fallos), sistemas ciberfísicos (siste-
mas autónomos, datos en tiempo real, interacción robot-máquina, 
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transparencia en el funcionamiento) y fabricación flexible (fabri-
cación de prototipos, personalización en masa, eliminación de so-
brantes). En la tabla 9 están recopiladas las prestaciones al turismo 
en este tipo de entorno inteligente.
Tabla 9. Entorno inteligente para los sistemas de gestión
Un turismo inteligente que dispone de un sistema de servicios turísticos por cadenas, sectores  
y clústeres. 
Un turismo inteligente que dispone de un sistema de seguridad alimentaria y nutricional. 
Un turismo inteligente que dispone de maquinaria y tecnología apropiada y verde (incluida  
la computación verde, tecnologías digitales preponderantes para el turismo).
Un turismo inteligente que tiene rutas para la movilidad con opciones de transporte equilibradas 
con su hábitat. 
Un turismo inteligente que dispone de un sistema de energía renovable para conectar 
infraestructura, viviendas, lugares de trabajo y los espacios turísticos. 
Un turismo inteligente que dispone de conectividad oportuna y segura.
Un turismo inteligente con la capacidad de seleccionar y generar sus productos y servicios sobre 
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 u Anexos
	u Anexo 1. Encuesta
Universidad Nacional de Colombia-Universidad de Caldas
Proyecto de investigación capital intelectual sector turístico de Caldas
El objetivo del proyecto es proponer cómo desarrollar el capital intelectual para la 
generación de valor mediante la gestión del conocimiento en empresas del sector 
turístico del departamento de Caldas. Se realizará una encuesta para determinar 
el estado inicial. 
Encuesta
Nombre de la empresa: 
Tipo de empresa (jurídica o natural): 
Número de empleados: 




Experiencia laboral (en años) de los integrantes de la empresa, por cantidad:
1-5 6-10 11-15 16-20 21-25
Formación académica de los integrantes de la empresa, por cantidad:
Bachiller Técnica Tecnológica Pregrado Posgrado
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Género de los integrantes de la empresa, por cantidad:
Masculino Femenino Otros
Edad de los integrantes de la empresa, por cantidad:
18-20 21-30 31-40 41-50 Mayor de 51
Con respecto a gestión del conocimiento:
(Coloque de 1 a 5, siendo 5 la mejor calificación)
Pregunta Valor
1. ¿Saben los empleados cómo identificar el conocimiento disponible y clave?
2. ¿Se han desarrollado formas para la generación de nuevo conocimiento (por 
ejemplo, entrenamiento o rotación en el trabajo)?
3. ¿Se tienen roles y responsabilidades para el almacenamiento y conservación del 
conocimiento?
4. Compartiendo el conocimiento ¿Se ha realizado una contribución significativa a 
la organización?
5. ¿Se aplica el conocimiento para mejorar e innovar en el trabajo?
6. ¿Se cuenta con computadores y software que apoyen la gc?
7. ¿Se utilizan modelos de gestión como: iso, efqm, jit, kanban, etc.?
8. ¿Se cuenta con entornos de trabajo colaborativo o herramientas de ingeniería 
del conocimiento para la gc?
9. ¿El personal sabe cómo asociar el conocimiento a los procesos y actividades del 
negocio?
10. ¿Se enfatiza el dinamismo y estar dispuesto a enfrentar nuevos desafíos, con 
base en la gc?
11. ¿Se cuenta con espacios físicos apropiados que permitan la gc?
12. ¿Existen procesos que permitan formular estrategias desde la gc?
13. ¿Se cuenta con estrategias de información y comunicación que se enfocan al 
desarrollo de la gc?
14. ¿Se busca y verifican las bases de conocimiento para prestar el servicio?
15. ¿Se utiliza gc financiero para las actividades de la empresa?
16. ¿Las estrategias de ventas y de segmentación de mercado se formulan con base 
en la gc?
17. ¿Existe la capacidad para realizar inteligencia competitiva y vigilancia en 
ciencia y tecnología?
18. ¿Existen formas y herramientas jurídico-legales para los procesos de desarrollo 
de gc?
19. ¿Se hace gc, sobre, de y para los grupos de interés?
20. ¿El estilo de gerencia está caracterizado por el trabajo en equipo, el consenso y 
la participación?




22. ¿Se comprueba que las comunicaciones y el conocimiento de los demás 
ayudan al entendimiento de los mensajes?
23. ¿Los equipos desarrollan la gc con redes de trabajo colaborativo?
24. ¿La orientación al cliente es parte del día a día?
25. ¿Se desarrollan procesos de fidelización de los clientes?
26. ¿Se tienen alianzas, convenios o acuerdos con otras entidades?
27. ¿Se tiene programa de responsabilidad social empresarial?




2. Aplicaciones móviles que usa para el servicio.
¿Cuál(es)? 
3. Acceso a zona Wi-Fi gratuita.
¿Cuál(es)? 
4. Acceso a la información en línea.
¿Cuál(es)? 
5. Código de respuesta rápida (qr).
¿Cuál(es)? 
6. Pantalla táctil electrónica.
¿Cuál(es)? 
7. Centro de servicio de llamadas.
¿Cuál(es)? 
8. Sistema de recomendación de turismo electrónico.
¿Cuál(es)? 






12. Monitoreo de flujo turístico.
¿Cuál(es)? 




114 Turismo transformador Gestión del conocimiento y tecnologías digitales en el turismo
Pregunta Sí No




17. Reserva en línea.
¿Cuál(es)? 
18. Previsión del tiempo de espera.
¿Cuál(es)? 
19. Pronóstico del tiempo.
¿Cuál(es)? 
20. Transmisión de tráfico en tiempo real.
¿Cuál(es)? 
21. Protección de seguridad del tráfico.
¿Cuál(es)? 




24. Blogs de atracciones turísticas.
¿Cuál(es)? 
Los resultados generales de esta evaluación serán enviados a su correo (salvaguar-
dando su privacidad) con algunas sugerencias que permitan avanzar en la gestión 
del conocimiento, innovación y tic. 
Mil gracias por su colaboración.
115Anexos
	u Anexo 2. Prototipo de software
El software permite consultar cuáles operadores turísticos tiene cada municipio, 
sus atractivos, los puntos vive digital (para acceso a conectividad Wi-Fi pública y 
gratuita) y la conexión a las páginas web más importantes de cada localidad. 
Datos Aguadas
Datos Técnicos
Ubicación de puntos de acceso:    Alcaldía
Cobertura (m2):                            4702.699
Ancho de banda:                             0.292 mbt/s (promedio)
Altura:             2214 m s.n.m.
Clima:              18 grados
Área:                482.7 km
Población         22 081 hab
Este municipio caldense fue fundado en 1808 por José Narciso Estrada, se 
encuentra ubicado en la parte norte del departamento. Además de la fama de sus 
bellos sombreros de iraca, Aguadas ofrece a los visitantes su centro histórico, 
declarado Monumento Nacional en 1982. Actualmente hace parte de la Red de 
Pueblos Patrimonio gracias a la conservación de su arquitectura colonial.
Aguadas, el octavo municipio en extensión del departamento, es un lugar ideal 
para el descanso de los viajeros. Cuenta con un clima templado gracias a la 
variedad de pisos térmicos que van del cálido al páramo.
Otros de sus principales atractivos son el Festival Nacional del Pasillo 
Colombiano, evento que le mereció el reconocimiento como la capital del Pasillo 
Colombiano y que se realiza cada año durante el puente festivo del mes de agosto; 
el Cerro Monserrate, desde donde es posible apreciar parte de los departamentos 
de Risaralda, Antioquia y Chocó; El Pueblito Viejo, una réplica de las primeras 
casas del municipio; y el Museo del Sombrero, que se encuentra en la Casa de la 
Cultura y donde además se pueden apreciar hallazgos arqueológicos de los indios 
Coucuyes, liderados por el Cacique Pipintá.
Además de los lugares del casco urbano, cuenta con gran variedad de atractivos 
naturales como Puente Piedras que se dice fue formado por el “Putas de Aguadas” 
al mover una piedra de más de 800 toneladas.
A la ciudad de las brumas como también se le conoce, se puede llegar desde 
Medellín vía La Pintada en un trayecto de 4 horas o desde Manizales vía Salamina 
y Pácora, tras 5 horas de recorrido.
Algunas de las empresas de Transporte que viajan hacía Aguadas son Expreso 






Figura 15. Consulta de prototipo de aplicación móvil realizada para consultar 
cada municipio
Fuente: capturado por los autores de la aplicación móvil construida para el proyecto. 
También se puede consultar el calendario y las noticias del sector turístico, tanto 
eventos como novedades. 
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Figura 16. Publicación de eventos y calendario de actividades turísticas
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